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Digitalisaation vauhdittama musiikkiala on muuttunut dramaattisesti viime vuosikymmenen aikana. Musiikin
fyysinen dénitemyynti on kuihtunut 1dhes kokonaan ja suoratoistopalveluiden osuus danitemarkkinoista jatkaa
kasvamistaan. Kuluttajan kannalta ilmié on myonteinen: musiikin suoratoistopalveluissa saa edullisella
kuukausimaksulla pddsyn kymmeniin miljooniin kappaleisiin. Liséksi kéyttdjélld on mahdollisuus nauttia
muista oheisominaisuuksista, kuten kategorisoiduista soittolistoista. Kilpailu musiikin suoratoiston
markkinoilla on kuitenkin kovaa, miké pakottaa digitaalisen musiikin jakelijat kehittiméain uusia keinoja, joilla

erottautua kilpailijoista ja luoda asiakkaille arvoa.

Videopalvelut TikTok ja YouTube ovat osoittaneet yrityksille, kuinka paljon vaikutusvaltaa Z-sukupolvella
on. Yritykset ovat alkaneet ymmaértds, kuinka hyddyntdd alustoja kaupallisesti markkinoimalla musiikkia
TikTokissa ja YouTubessa asiakkaita viihdyttdvélld tavalla. Musiikkiala on itse asiassa yksi harvoista
toimialoista, joilla tuotteet tuodaan markkinoille nuori ikdryhma -1dhtoisesti. Tutkimuksen tavoitteena onkin
tutkia, millaista asiakasarvoa suoratoistopalveluiden markkinajohtaja Spotifyn kaytto synnyttdd Z-sukupolven
kuluttajille, sekd lisdtd ymmaérrystd siitd, millaisia ominaisuuksia nuoret kuluttajat arvostavat ja miten

palveluita tulisi kehittéa.

Tutkimuksen teoria perustuu Rintaméen, Kuuselan ja Mitrosen (2007) viitekehykseen taloudellisesta,
toiminnallisesta, emotionaalisesta sekd symbolisesta asiakasarvosta, joiden toteutumista Spotifyn kontekstissa
tutkittiin kvalitatiivisin menetelmin. Haastatteluaineisto kerdttiin marraskuussa 2020 kuudelta Z-sukupolven
edustajalta, jotka tilasivat Spotifyn maksullista versiota ja kéyttivit sitd sddnndllisesti. Tutkimuksen keskeiset
16ydokset osoittavat, ettd Spotify synnyttdd asiakkaalle arvoa jokaisessa arvoulottuvuudessa. Kuluttajille arvoa
synnyttdd Spotifyn hyva hinta-laatusuhde, kognitiivisen ja fyysisen vaivannidén minimoiminen,
kaytannollisyys, kyky heréttad affektiivisia tiloja seké luoda miellyttdvé kayttokokemus. Lisdksi itseilmaisu,
symbolit sekd kulttuuriset ja sosiaaliset merkitykset luovat asiakkaalle arvoa. Tutkimusldydokset antavat
lisdksi viitteitd siitd, ettd kéyttdjddataa hyddyntévén vuosikoosteen kaltaisille ominaisuuksille on kysyntéa, ja

asiakkailla saattaa olla nykyistd enemmén maksuvalmiutta.

Avainsanat: asiakasarvo, digitalisaatio, musiikin kulutuskéytinteet, suoratoisto, Z-sukupolvi
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1 JOHDANTO

"If there’s one thing I've learned in my career, it’s that young people define our future — how we

engage with content and technology, our relationships with each other.’

- Dawn Ostroff (Chief Content & Advertising Business Officer, Spotify)

TikTokin, YouTuben ja Instagramin kaltaiset sosiaalisen median alustat ovat lyhyen ajan sisdlld
todistaneet, kuinka vaikutusvaltaisia nykynuoret ovat. Nuoret tuottavat sisdltdd, verkostoituvat ja
luovat alustoilla arvoa yhdessi seuraajien kanssa. Yritykset ovat huomanneet kaupallisen potentiaalin
ja hakeutuvat alustoille yhteistdiden merkeissd mainostamaan tuotteita ja palveluita ndkyvyyttd
vastaan (Haenlein, Anadol, Farnsworth, Hugo, Hunichen & Welte 2020). [lmion vaikutukset
laajenevat epédsuorasti myds muille aloille, kuten musiikkialalle. Levy-yhtiot ovat keksineet
markkinoida artisteja ja musiikkia YouTube-tdhtien videoilla sekéd TikTokissa. TikTokissa kuultuja
viraalihittejd taas etsitddn Spotifysta ja kappaleet takovat miljoonia kuuntelukertoja. [lmié ennen
kaikkea muuttaa musiikkialaa ja musiikin jakelua; nuoret ndyttdvdt suunnan, ja yritysten on

mukauduttava sithen.

Témin tutkimuksen tarkoituksena on tutkia musiikin suoratoistopalveluiden synnyttimaa
asiakasarvoa Z-sukupolven kuluttajien nikdkulmasta. Aiheen kisittelyn taustalla on nuorten kasvava
vaikutusvalta, musiikkialan digitalisoituminen, ja transformaatio fyysisestd &énitemyynnistd
digitaalisen musiikin jakeluun. Ilmion tutkiminen koetun asiakasarvon ndkdkulmasta on merkittavaa,
silld suoratoistopalveluiden olemassaolo perustuu luodun asiakasarvon pohjalta ansaittuun tuloon.
Ilman maksavia asiakkaita ei ole yritystd ja miksi asiakkaat maksaisivat palvelusta, joka ei luo arvoa?
— voihan musiikkia kuunnella ilmaiseksikin radiosta ja internetistd. Asiakasarvon tutkiminen
musiikin suoratoiston kontekstissa on ajankohtaista, silld digiajan kulutuskéyttaytymistd selitetddn
yhd enemmin asiakasarvon avulla. Digitalisaation seurauksena arvon luomisen rajat mairittyvét
uudelleen ja asiakasarvon johtaminen synnyttdd yrityksille kilpailuetua (Rintaméki 2016).
Onnistuakseen tdssd yritysten tulee siis maddrittdd, millaista asiakasarvoa he haluavat luoda

asiakkailleen ja milld tavalla he aikovat erottautua kilpailijoista (Rintaméki 2016, 19).

Erityisesti Z-sukupolven kokeman asiakasarvon tutkiminen musiikin suoratoistopalveluiden
kontekstissa on huomionarvoista, silld musiikkiala on yksi harvoista toimialoista, joilla markkinoille

tuodaan uusia tuotteita ndin nuori ikdryhmé -l&htoisesti (Tervonen 2019, 31). Tavat kuluttaa



musiikkia muuttuvat hyvin nopeasti ikdluokkien 13-25 vililld (Tervonen 2019, 4) ja vaikka
suoratoistopalveluiden kéayttd jatkaa kasvamistaan, asiakaskokemuksellisesti suoratoiston
peruspalveluun haluaa jo moni jotain lisdé: ajatukseen “’kaikesta maailman musiikista ‘on jo totuttu’”
(Tervonen 2019, 41). Tdmén vuoksi Z-sukupolven kokemaa musiikin suoratoiston asiakasarvoa on
aiheellista tutkia, jotta voidaan selvittdd, millaisia ominaisuuksia nuoret arvostavat

suoratoistopalvelussa ja miten niité tulisi kehittda.

Musiikin kuluttamista suoratoistopalveluiden kontekstissa on aikaisemmin tutkittu psykologisen
omistajuuden (Sinclair & Tinson 2017), kéyttdytymisen (Datta, Knox & Bronnenberga 2017),
henkilokohtaisten soittolistojen tekemisen (Hagen 2015), algoritmisen yksildinnin (Prey 2017) seka
mielialojen ja tunteiden (Siles, Segura-Castillo, Sancho & Solis-Quesada 2019; ter Bogt, Canale,
Lenzi, Vieno & van den Eijnden 2019) ndkdkulmasta. Lisdksi on tutkittu asiakkaiden tunteiden
vaikutusta suoratoistopalveluun sitoutumiseen, tyytyvéisyyteen ja luottamukseen (Sanchez-Franco &
Rondan-Cataluiia 2010) ja saatu selville, ettd asiakastyytyviisyys ja luottamus palvelua kohtaan ovat

yhteydessa korkeaan sitoutuneisuuteen online-musiikin palveluissa.

Asiakasarvoa on aikaisemmin tutkittu musiikin kayttokontekstissa: Andersson & Rosenqvist (2006)
ovat tutkineet mobiilimusiikkia, sen synnyttdméa asiakasarvoa sekd markkinoiden muuttuvia tarpeita.
Digitaalista musiikkia on tutkittu ostohalukkuuden kontekstissa (Lin, Hsu & Chen 2013) seka
kartoitettu sen ostoon vaikuttavia tekijoitd. Chu & Lu (2007) selvittivit, ettd merkittdva ostamisesta
ennakoiva tekija on digitaalisen musiikin koettu arvo. Z-sukupolvi ei kuitenkaan ole ollut
aikaisempien tutkimusten fokuksessa, jonka vuoksi ymmaérrys nuorten arvostamista digitaalisten
musiikkipalveluiden ominaisuuksista on puutteellista. Téméd tekee Z-sukupolven kokeman

asiakasarvon tutkimisesta musiikin suoratoistopalveluiden kontekstissa aiheellista.

1.1 Digitalisaation vaikutus musiikkialaan

Digitalisaatio on yksi merkittdvimmistd muutoksista nyky-yhteiskunnassamme, silld se ldvistda
litketoiminnan eri osa-alueet ja vaikuttaa piivittiiseen elimiddmme (Hagberg, Sundstrom & Egels-
Zandén 2016, 694). Vield 1990-luvulla matkapuhelimet ja tietokoneet olivat niin kalliita, ettd vain
harvalla oli varaa hankkia sellainen. Lyhyen ajan sisdlld elektroniikasta ja tietolitkenneyhteyden
kaytostd on tullut edullisempaa, miké on johtanut siihen, ettd maailmanlaajuisesti yhid useammalla on
mahdollisuus hankkia édlypuhelin ja tietokone, seki olla yhteydessé internetiin. 2010-luvun aikana

internet-yhteydelld varustetusta matkapuhelimesta on ennen kaikkea tullut sosiaalinen normi



kehittyneissd maissa: perustoimintojen lisdksi matkapuhelimella maksetaan laskuja, vaikutetaan

sosiaalisessa mediassa sekd kuunnellaan musiikkia.

Digitalisaatio on ldhivuosien aikana mullistanut ja horjuttanut useita eri toimialoja. Se on toisaalta
luonut yrityksille ennennidkemdttomid mahdollisuuksia toteuttaa liiketoimintaa, mutta tuonut
mukanaan myds uhkia ja pahimmillaan ajanut perinteisid toimijoita konkurssiin. Samalla tavoin kuin
verkkokauppa on suistanut kivijalan, ja sosiaalinen media perinteisen median muodot (kuten sanoma-
ja aikakausilehdet), myos musiikkiala on kohdannut haasteita. Musiikkialan ansaintalogiikka on
perinteisesti perustunut fyysisten dénitteiden, kuten CD-levyjen myyntiin, mutta digitaalisen mp3-
ddnimuodon tultua markkinoille CD-levy on vain kaukainen muisto aikaisemmasta valta-asemastaan.
Vallitsevan suoratoistokulttuurin mydtd perinteisten CD-levyjen myynti on ldhes kuihtunut
olemattomiin, silld fyysinen tallennemyynti edustaa tétd nykyd vain 11 % &énitemyynnin markkinasta

(Musiikkituottajat - IFPI Finland ry 2020).

Digitalisoitumisen vaikutuksesta musiikkialan sisdinen kilpailu on my0s kasvanut hurjaa vauhtia, kun
yhd useammalla on mahdollisuus tehdd ldhes ammattimaisen kuuloista musiikkia kotonaan
suhteellisen edullisesti. Esimerkiksi Suomessa vuonna 2020 kappaleella ”Penelope” ldpimurtonsa
tehnyt, ja ennétyksid rikkonut suomalaisartisti William kertoo &énittdvansé kappaleensa yksin kotona
hénelle ldhetettyihin sdvellyksiin (Vanha-Majamaa 2020). Té&médn vuoksi musiikin tarjonta on
paisunut etenkin suoratoistopalveluissa: kuka tahansa voi ladata musiikkia suoratoistopalveluihin
aggregaattorien avulla ja julkaista kappaleensa kuunneltavaksi. Aguiarin & Martensin (2016, 27)
mukaan onkin tirkedd ymmartdd, miten digitalisaatio ja teknologian muutos ovat vaikuttaneet

musiikkialaan, jotta voidaan arvioida sen vaikutuksia hyvinvointiin.

1.2 Tutkimuksen tavoitteet ja tutkimuskysymykset

Tutkimukseni tavoitteena on selvittdd tutkimuskirjallisuuden ja Z-sukupolven kuluttajille
kohdistettujen teemahaastattelujen avulla, millaista arvoa digitaalisen musiikin suoratoistopalvelu

Spotify synnyttdd. Tutkimuskysymykseni on:

- Millaista asiakasarvoa suoratoistopalvelu Spotifyn kdytto synnyttdada?

Tutkimukseni 10ydokset todennidkoisesti puhuttelevat digitaalisen musiikin ja suoratoiston

palveluntarjoajia, joiden liiketoiminnan olemassaolo perustuu luodun asiakasarvon pohjalta



ansaittuun tuloon. Néiihin yrityksiin lukeutuvat sekd maksulliset ettd maksuttomat musiikin
suoratoistopalvelut kuten Spotify, Apple Music, Tidal, Deezer, YouTube ja SoundCloud. Loydokset
puhuttelevat mahdollisesti myos muita sidosryhmid, kuten aggregaattoreita, jotka jakelevat musiikkia

suoratoistopalveluihin.

1.3 Keskeiset rajaukset

1.3.1 Sukupolven rajaus

Pohdin sukupolven rajausta hartaasti, silld milleniaalien ja Z-sukupolven vilinen raja, ja niiden
edustamat ikéluokat on médritetty eri ldhteissd eri tavalla. Tutkimuksessani kuitenkin halusin
keskittyd nuoremman sukupolven tutkimiseen ja sen perusteella rajasin milleniaalit pois tutkimukseni
fokuksesta, vaikka niistd kahdesta sukupolvesta puhutaankin osassa tutkimuksista rinnakkain (esim.
Ostroff 2020). Tutkimukseni yleistajuistamisen kannalta on tarkedd mééaritelld tdsmaillisesti, minka
ikdisistd kuluttajista Z-sukupolvi kostuu. Kéyttdimdni madritelmd perustuu yhdysvaltalaisen
tutkimuslaitoksen Pew Research Centerin linjaukseen (Dimock 2019), jossa médritetdén Z-
sukupolven edustajiksi ikdluokat 7-22. Vuonna 2020 kyseiset ikdluokat kuvastavat siis 8—23 vuotiaita

tai ts. vuosien 1997 ja 2012 vililld syntyneitd kuluttajia.

1.3.2 Suoratoistopalvelun rajaus

Digitaalinen musiikki jaetaan kahteen ryhméén: 1) verkkokauppaan ja 2) suoratoistopalveluihin.
Digitaalisen musiikin verkkokauppa perustuu maksullisiin kappale- ja albumilatauksiin
verkkokaupoista, kuten Amazon, iTunes tai Google Play. Tésséd tutkimuksessa tutkitaan kuitenkin
vain musiikin suoratoistopalveluita, jotka perustuvat mainoksilla tuetun ilmaisversion kdyttoon tai
maksullisen palvelun tilaamiseen. Suurin ero musiikin verkkokaupan ja suoratoistopalveluiden vélilla
on se, ettd verkkokaupassa jokaisesta yksittdisestd julkaisusta maksetaan erikseen ja ostetut kappaleet

jaavit itselle talteen pysyvésti (Lindlahr 2019).



Others 14%

» YouTube 6% _—~—  ® Spotify 35%

e Tencent 11%

Amazon 15%

e Apple Music 19%

Kuvio 1. Musiikin suoratoistopalveluiden tilaajaosuudet maailmanlaajuisesti 2019 (Counterpoint

Research 2020)

Musiikin suoratoiston markkinoilla on kansainvilisesti useita eri toimijoita, mutta tarkastelen
tutkimuksessani Spotifyn maksullisen version eli Spotify Premiumin kéyttdjid. Rajaus perustuu
sithen, ettd Spotify on sekd Suomessa (Loose, Spearman & Gewiese 2020) ettd maailmanlaajuisesti
(kuvio 1) suurin musiikin suoratoiston palveluntarjoaja ja 2) Spotifyn Premium-version tilaajamaéra
kasvaa joka vuosi (Spotify 2020d). On syytd ottaa huomioon, ettd Spotifysta on saatavilla myos
ilmaisversio Spotify Free, mutta tutkimuksen tekeminen ilmaisversion kiyttdjien kontekstissa ei ole

mielekasti, silld Spotifyn kaikki ominaisuudet eivét ole kdytdssé ilmaisversiossa.

1.4 Keskeiset kasitteet

Asiakasarvo

Asiakasarvo (customer value) voidaan médritelld usealla eri tavalla (Woodall 2003), mutta sille on
kaksi vakiintunutta termid: asiakkaan kokema arvo (customer perceived value) ja asiakkaan
elinkaaren arvo (customer lifetime value), joista jidlkimmdiinen viittaa asiakasarvoon
yritysndkokulmasta. Tamé tutkimus keskittyy kuitenkin vain asiakkaan kokeman arvon
tutkimiseen. Useissa madritelmissd (Zeithaml 1988; Gale 1994; Heard 1993-94) asiakasarvon
kerrotaan muodostuvan asiakkaan kokemista hyddyistd suhteessa asiakkaan tekemiin uhrauksiin.
Hyotyjd voivat olla esimerkiksi tuotteen kdytidnnollisyys, laatu tai arvo. Uhrauksia puolestaan
tuotteen hinta ja sen kayttoon liittyvdt kulut. Flintin (2006) mukaan asiakasarvoa syntyy

asiakaskokemusten ja niihin liittyvien kognitiivisten assosiaatioiden kautta. Holbrook (2005) taas



vaittdd, ettd asiakasarvo on dynaaminen ja yksilllinen kokemus, joka muodostuu suhteessa muihin
tunnettuihin tai kuviteltuihin vaihtoehtoihin. Asiakasarvoa voidaankin pitdd keskeisimpdna
markkinoinnin konseptina (Woodruff 1997) ja kaikkien markkinointitoimenpiteiden perustana
(Holbrook 1994), silld arvon tuottaminen asiakkaalle on organisaation olemassaolon perimmadinen

tarkoitus (Slater 1997).



2 ASTAKASARVO MUSIIKIN SUORATOISTOPALVELUIDEN
KONTEKSTISSA

2.1 Suoratoistopalvelut digitaalisen musiikin muotona

Digitalisaation = vaikutuksesta musiikin  myynti ja jakelu ovat siirtyneet pédasiassa
suoratoistopalveluihin. Tdmd on ollut kuluttajan kannalta huomattavasti kaytdnnollisempi ja
taloudellisempi ratkaisu kuluttaa musiikkia: maksullisen suoratoistopalvelun kayttd perustuu
kiinteddn kuukausihintaan, joka oikeuttaa asiakkaan kuuntelemaan rajattomasti musiikkia sekd
online, ettdi offline-tilassa. Aéinitemyynnin osuus Suomessa oli 88,9 miljoonaa euroa vuonna 2019.
Osuus kasvoi edelliseen vuoteen verrattuna 9 prosenttiyksikkod, mikd on seurausta suoratoiston
suosiosta ja sen kasvusta. Suoratoisto muodostaakin suurimman osan 87 % koko dénitemarkkinoista
Suomessa (Music Finland 2020b) ja suosituimmat suoratoistopalvelut ovat YouTube ja Spotify

(Ressel & Brandt 2020).

“Spotifyssa on miljoonittain kappaleita ja jaksoja. Olitpa siis auton ratissa,
treenaamassa, bilettdmdssd tai rentoutumassa, sopiva musiikki tai podcast on aina

ulottuvillasi. Valitse, mitd haluat kuunnella, tai anna Spotifyn ylldttdid.’

(Spotifyn www-sivut)

Spotify on maailman suosituin musiikin suoratoistopalvelu, joka lanseerattiin vuonna 2008 Ruotsissa. Palvelu
on télld hetkelld saatavilla 92:ssa eri maassa ja silld on maailmanlaajuisesti 320 miljoonaa kayttéjaa, joista 144
miljoonaa ovat maksullisen Premium-version tilaajia. Spotifyn tarjonta koostuu yli 60 miljoonasta
kappaleesta, joita voi kuunnella, jakaa ja hallinnoida joko maksuttomassa tai maksullisessa versiossa.
Maksullisessa versiossa on kuitenkin saatavilla ekslusiivisia ominaisuuksia, kuten vapaus valita miti
kuuntelee, sekd mahdollisuus kuunnella musiikkia ilman mainoksia. Liséksi Premium-kéyttdjd kuuntelee
musiikkia laadukkaammalla #&nenlaadulla ja voi ladata musiikkia kuunneltavaksi myos offline-tilaan.
Spotifyn missiona on “vapauttaa ihmisten luovuuden potentiaali” antamalla miljoonille taiteilijoille
mahdollisuus eldd taiteestaan ja miljardeille faneille mahdollisuus nauttia, sekd inspiroitua siitd (Spotify

2020a).
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2.2 Musiikin kulutuskiytanteet

Digitalisaation vaikutuksesta internet on koko ajan ulottuvillamme. Koska Z-sukupolvi on varttunut
vastaavanlaisessa ympdristossd, heiddn tapansa kuluttaa mediaa eroavat varhaisemmista
sukupolvista. Internetin kéyttd on merkittdvissd roolissa heidén arjessaan ja musiikin markkinoijien
onkin tdrkedd ymmértdd, miten, milloin ja missé tavoittaa haluttu kohdeyleisdé. Markkinoinnin
onnistumisen kannalta on myds olennaista tunnistaa ja ymmartia Z-sukupolven kiyttdytymismalleja,
asenteita sekd ajankohtaisia trendejd (Golden 2019). Mielenkiintoista Z-sukupolven asenteista
musiikin kulutusta kohtaan onkin se, ettd Z-sukupolvi ei ajattele, ettd musiikin tulisi olla ilmaista tai
ettd heilld tulisi olla oikeus kuluttaa sitd ilmaiseksi (Hodak 2018; Teosto 2020). Maksullista musiikin
suoratoistopalvelua kayttddkin 68 prosenttia 19-25-vuotiaista ja maksutonta 45 prosenttia 13-25-

vuotiaista (Tervonen 2020, 12).

Musiikin kuluttamiseen liittyy yksilollisten valintojen tekemistd merkittdvissd madrin: kayttéjat
tekevit jatkuvasti pdédtoksid siitd, milloin, missd, miten ja millaista musiikkia kuunnellaan. Liséksi
musiikkia kulutetaan useissa erilaisissa tilanteissa, kuten kuntoillessa, sosiaalisissa tilanteissa ja
paikasta toiseen liikuttaessa. Musiikin kuunteleminen heréttdd ja vilittdd tunteita, vaikuttaa
kuuntelijan mielentilaan, ja siihen liittyy omaeldmaikerrallisia muistoja. Lisdksi on havaittu, ettid
musiikin kuuntelu aktivoi luovuuteen seki tunteisiin liittyvid aivoalueita (Anderson, Gil, Gibson,

Wolf, Shapiro, Semerci & Greenberg 2020, 2).

Andersonin ym. (2020, 8) mukaan kéyttdjan persoonallisuutta voidaan ennustaa Spotifyn mittareiden
avulla, mutta toisaalta kéyttdjdt saattavat itse etsid ja kuunnella musiikkia, joka heijastelee heidén
persoonallisuuttaan (Buss 1988; Rentfrow, Goldberg & Levitin 2011). On my0s havaittu, ettd “niche”
-mielenkiinnonkohteet (niche interests), kuten musiikki, rakentavat nuoren identiteettid: samanlaiset
mielenkiinnonkohteet sitovat samanhenkisid ihmisid yhteen ympari maailmaa. 70 % Z-sukupolven
edustajista ovatkin sitd mielti, ettd nykyaikana on helpompaa tuntea kuuluvansa johonkin yhteisé6n
digitaalisten alustojen ansiosta silld maantieteellinen sijainti ei rajoita online -yhteison
muodostumista. Z-sukupolvi kokeekin musiikin yhteisdjen rakentajana, ja suoratoistopalvelut
“porttina” muihin kulttuureihin: viime vuonna yhden kuukauden aikana jopa 60 % Spotifyn

kayttdjistd kuunteli uutta ulkomaalaisen artistia (Ostroff 2020, 13-14).

Spotifyn tutkimuksissa on tunnistettu erilaisia tapoja ja motiiveja musiikinkulutukselle. Spotifyta

kuunnellaan ruokaa valmistaessa, kuntoillessa, juhliessa, illanistujaisissa ja otteluun valmistautuessa.
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Musiikin kuuntelu auttaa kuuntelijoita virittdytymaéén tiettyyn olotilaan joko itseddn tai muita varten.
Liséksi havaittiin, ettd musiikista saatava motivaatio on suurin syy sille, miksi ihmiset kuuntelevat
Spotifyta kuntoillessaan. Musiikin kuuntelu myds rentoutti tai auttoi kdyttdjid “pakenemaan”
tilanteesta. Kolmasosa Spotifyn tutkimukseen osallistujista kertoi palvelun kdyton ensisijaisen syyn
olevan rentoutuminen tai stressin poisto, mikéd nakyy esimerkiksi meditaatiosoittolistojen suosiona.
Mielenkiintoista on, kuinka musiikkia kuunnellaan myds nukkumaan mentéessi ja se onkin yksi

viidestd suosituimmasta musiikkikategoriasta Spotifyssa (Spotifyn www-sivut).

Tallenteiden suoratoisto ja sithen liittyvd teknologia mahdollistaa sen, ettd Spotify pystyy
tarkastelemaan, milld laitteilla ja mihin kellonaikaan kayttdjat kuuntelevat musiikkia. Kayttdjat
kuuntelevat musiikkia Spotifyssa useilla eri laitteilla 2,5 tuntia pédivdssd (Ostroff 2020, 15).
Suomalaisten 13—18-vuotiaiden keskuudessa suosituin musiikin kuunteluun kaytetty laite on puhelin,
toiseksi suosituin on radiosoitin autossa ja kolmanneksi suosituin on tietokone. Myds 19-35-
vuotiaiden keskuudessa suosituin laite on puhelin ja toiseksi radiosoitin autossa, mutta kolmanneksi
suosituin on seki tietokone ettd suoratoisto autossa (Tervonen 2020, 8). Eroa voi varmaankin paatella

silld, vain harvalla 13—18-vuotiaalla on ajokortti, ja auto kiytossa.

Taulukko 1. Suosituimmat suoratoiston kuuntelutavat (Tervonen 2019, 14)

Kaikista suoratoistopalveluiden kdyttijisti Suoratoiston kuuntelutapa
37 % Rakentaa itse soittolistoja
23 % Poimii haun avulla yhden kappaleen kerrallaan
12 % Kuuntelee palvelun ehdottamia soittolistoja
10 % Kuuntelee kokonaisia albumeita
8 % Kuuntelee yksittéisisté artisteista rakennettuja

soittolistoja

3% Kuuntelee podcasteja tai toimituttuja siséltojé
1% Kuuntelee kavereiden rakentamia soittolistoja
7 % Ei mitéén / ei muita

Taulukossa 1 kuvataan suosituimpia tapoja kuluttaa suoratoistoa. Taulukosta havaitaan, ettd 37 %
kaikista suoratoistopalvelujen kayttéjistd kuuntelee kaikista mieluiten itse rakentamiaan soittolistoja.
23 % kayttéjistd kertoo poimivansa hausta yksittdisid kappaleita kerrallaan, kun taas 12 % kuuntelee

suoratoistopalvelun ehdottamia soittolistoja. Muita Tervosen (2019, 14) tunnistamia suoratoiston
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kuuntelutapoja ovat kokonaisten albumien, artistisoittolistojen, podcastien sekd kavereiden

soittolistojen kuunteleminen.

2.3 Asiakasarvon eri ulottuvuudet

MUSIIKIN
SUORATOISTOPALVELUT | | Z-SUKUPOLVI
(SPOTIFY)
ASIAKASARVO .
| | |
TALOUDELLINEN | | TOIMINNALLINEN | | EMOTIONAALINEN SYMBOLINEN
ARVO (2.3.1) ARVO (2.3.2) ARVO (2.3.3) ARVO (2.3.4)

Kuvio 2. Teoreettinen viitekehys (mukaillen Rintamiki ym. 2007)

Rintaméki, Kuusela ja Mitronen (2007) tutkivat artikkelissaan asiakasarvolupauksia véhittdiskaupan
kontekstissa viitekehyksen avulla. Viitekehys perustuu neljain asiakasarvon ulottuvuuteen, jotka ovat
taloudellinen, toiminnallinen, emotionaalinen ja symbolinen arvo. Tutkimuksessa sovelletaan
kyseistd viitekehystd musiikin suoratoistopalvelu Spotifyn ja Z-sukupolven kontekstissa, sekd
pyritddn 10ytdiméddn vastauksia tutkimuskysymykseen “millaista asiakasarvoa musiikin
suoratoistopalvelu Spotifyn kayttd synnyttdd?”. Tutkielman teoreettinen viitekehys on kuvattu

kuviossa 2.

2.3.1 Taloudellinen arvo

Tuotteen tai palvelun hinta on yksi tirkeimmistd asiakasarvon ajureista, silld osa asiakkaista ostaa
yksinomaan hinnan perusteella; tdllaiset asiakkaat eivdt ole valmiita maksamaan enempdd edes
korkeamman laadun vuoksi (Rintamdki ym. 2007, 627). Taloudellisen arvon maééritellddn olevan
matalin hinta tai paras hinta-laatusuhde (Zeithaml 1988; Gale 1994). Toisen miéritelmén mukaan
taloudellinen arvo on “tuotteen objektiivinen rahallinen arvo asiakkaalle mukautettuna
kilpailukykyisten korvaavien tuotteiden saatavuuteen” (Smith & Nagle 2005, 41). Taloudellista arvoa
tavoittelevat asiakkaat saattavatkin kéyttdd paljon aikaa ja vaivaa edullisimman 16ydon etsimiseen

(Rintaméki ym. 2007, 627).
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Taloudellisen arvon ndkdkulmasta musiikin myynnin siirtyminen fyysisestd danitemyynnistd (CD-
levyt, kasetit ja vinyylit) digitaalisiin suoratoistopalveluihin on kuluttajan kannalta epdilemattad
myonteinen muutos. Havainnoitaessa vuosien 2000-2015 vililld ilmestyneitd albumeja (liite 2)
havaittiin, ettd tyypillisesti albumi koostuu noin reilusta kymmenestd kappaleesta. Voidaan siis
ajatella, ettd 19,95 euroa yhdestd albumista on hintava verrattuna suoratoistopalvelun
kuukausihintaan. Taulukko 1 havainnollistaa musiikin suoratoistopalveluiden eroja hinnoissa.
Taulukosta ndhddén, ettd Spotifyssa on yli 60 miljoonaa kappaletta ja palvelun kuukausihinta on 9,99
euroa, mikd on puolet vihemmain kuin yhden uuden fyysisen CD-levyn hinta: kuukausihinnalla saa
siis merkittdvasti enemman, kuin yhden CD-levyn ostamisella. Taulukosta havaitaan myos, ettd

hintakilpailu eri palveluntarjoajien vélilld on tiukkaa, silld hinnoissa ei ole merkittdvié eroja.

Taulukko 2. Musiikin suoratoistopalvelut vertailussa

Spotify Deezer Tidal Apple Music
Kappaleita Yli 60 milj. 56 milj. Yli 70 mil;. 70 milj.
llmaistilaus On On - -
Perustilaus 9,99 €/kk 9,99 €/kk 9,99 €/kk 9,99 €/kk
Duotilaus 13,99 €/kk - - -
Perhetilaus 16,99 €/kk 14,99 €/kk 14,99 €/kk 14,99 €/kk
Opiskelijatilaus 4,99 €/kk 4,99 €/kk 4,99 €/kk 4,99 €/kk
llmaiskokeilu 3 kk 1 kk 1 kk 3 kk

2.3.2 Toiminnallinen arvo

Toiminnallisesta arvosta motivoituneet asiakkaat etsivit itselleen kdtevid ja miellyttivid ratkaisuja
(Rintaméki ym. 2007, 627). Asiakkaalle toiminnallista arvoa voi synnyttdd esimerkiksi oikeiden
tuotteiden 16ytdminen mahdollisimman nopeasti sekd kognitiivisen ja fyysisen vaivannidon
minimoiminen (Babin, Darden & Griffin 1994). Toiminnallinen arvo voidaan siis mééritelld koettuna
hyotynd, joka johtuu vaihtoehdon fyysisestd, toiminnallisesta tai utilitaristisesta suorituskyvysté
(Sheth, Newman & Gross 1991, 160). Toiminnallisen arvon toteutuminen perustuu siithen, miten
asiakkaan toivomat ominaisuudet toteutuvat tuotteessa tai palvelussa, kuinka hyddyllinen tai
kaytannollinen hyddyke on tai kuinka se suoriutuu halutusta tehtidvidstd tai toiminnosta (Smith &
Golgate 2007). Toiminnallinen arvo koostuu 1) oikeista, virheettomisti tai tarkoituksenmukaisista

ominaisuuksista, kuten laadusta, estetiikasta, luovuudesta tai kustomoinnista; 2) asiaankuuluvista
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suorituksista mukaan lukien suorituskyvyn laadusta, asiakaspalvelun tuloksista tai luotettavuudesta;
ja 3) asianmukaisista tuloksista tai seurauksista kuten tehokkuudesta, ympiristohyodyistd,

strategisesta arvosta ja toiminnallisista eduista (Woodruff 1997).

Toiminnallista arvoa suoratoistopalveluissa synnyttdéd erityisesti musiikin valikoiman laajuus ja
likvidi kuluttaminen: musiikkia voi kuluttaa missd ja milloin tahansa maksamalla suoratoistopalvelun
kuukausihinnan. Musiikkia voidaan kuunnella jopa ilman internet-yhteyttd lataamalla kappaleita
kaytettdviksi offline-tilaan. Koska musiikki on digitaalisessa muodossa, samanlaista fyysisti
omistajasuhdetta ei synny verrattuna fyysisiin déniteisiin: tuotetta ei voi pitdd kisissd tai kantaa
mukanaan, mutta toisaalta danite ei voi mydskéén sarkyé tai vahingoittua, kuten esimerkiksi CD-levy.
Musiikin digitalisoitumisen ansiosta musiikki on paljon helpommin liikuteltavissa ja kannettavissa
kuluttajan mukana, mik& mahdollistaa sen, ettd musiikkia voidaan kuunnella yhd useammissa eri

tilanteissa ja eri ympéristdissé, kuten kuntosalilla, lentokoneessa ja jopa uidessa.

Spotify tarjoaa my0s vaivattoman ja hyodyllisen ratkaisun valinnanvaikeuteen: palvelusta 16ytyy
valmiita, kuratoituja soittolistoja sekd useita eri kategorioita asiakkaalle sopivan soittolistan
l16ytdmiseen. Palvelusta 16ytyy algoritmeihin perustuvia, kéyttdjille personoituja soittolistoja Luotu
sinulle -kategoriasta, kuten Tehokuuntelussa ja Hittihistoria (kuvio 3). Spotifyssa on my0s helppoa
tutustua uuteen musiikkiin kuratoitujen uutuussoittolistojen kautta, kuten New Music Friday Suomi

(kuvio 3), jonka sisdltd péivittyy joka perjantai Spotifyn soittolistakuraattoreiden toimesta.

Lisdksi Spotifysta 16ytyy “genret & fiilikset” -vililehti, jossa on runsaasti eri kategorioita eri
musiikkigenrejd, olotiloja, tapahtumia sekd askareita varten. Kuviosta 3 ndhddén Spotifyn
“keskittyminen” -kategorian siséltod, joka siséltdd keskittymistd tehostavia soittolistoja esimerkiksi
tyOpdivdd tai opiskelua varten. Spotifyn kategorioiden voidaan ajatella synnyttdvédn asiakkaalle
toiminnallista arvoa hyddyn kautta: asiakas sdistdd aikaa ja vaivaa, kun ei joudu itse tekemdin
soittolistaa ja etsimiin kappaleita sitd varten. Toisaalta halutessaan kuluttaja voi myds tehdé niin,
silld Spotifyssa on mahdollista luoda omia soittolistoja. Soittolistat ovat myds miellyttidva ratkaisu
uuden musiikin 16ytdmiseen; asiakas saattaa 10ytdd uutta musiikkia, jota ei ole aikaisemmin

kuunnellut.
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e SpotifyPremium 2018 Wrapped

e h._‘ Top Artists
e Kendrick Lamar
' ¥ J.cole

Kanye West
J Dilla

Tehokuuntelussa Hittihistoria Jay Rock

Minutes Listened TOp SOﬂgS

Keskittyminen 2 4,71 6 White Noise

For What It's Worth

Top Genre Rotation 112th
The Bloodiest

Hip Hop .o

New Music Frida...

Viikon parhaat
Intense Studying Poppia tyopaivaan Jazz in the Background . ] uutuusbiisit
Focus-enhancing piano Parhaat pop-suosikit Soft jazz for all your

JNEW P
for your study session siivittdmaan tyopaivaasi. activities. 1 76 340 SEURAAJAA
2 236 505 SEURAAJAA 17 727 SEURAAJAA 934 S g

Kuvio 3. Spotifyn tarjontaa havainnollistava kuvakollaasi

Toiminnallista arvoa synnyttdd myds Spotifyn hyvé saatavuus: se on saatavilla useissa eri maissa ja
toimii monilla eri laitteilla. Spotify-sovellus on saatavilla esimerkiksi puhelimelle, tietokoneelle ja
tabletille. Liséksi Spotifyta voi kuunnella dlytelevisiosta, pelikonsolista, édlykellosta sekd auton
soittimesta (Spotifyn 2020c). Spotify-kiyttdjat voivat myos jakaa musiikkia haluamalleen taholle
monella eri tavalla, esimerkiksi tekstiviestin, Instagram-tarinan tai linkin avulla. Ominaisuuden
voidaankin ajatella liittyvin toiminallisen arvon kokemiseen, silld Spotify toimii saumattomasti eri
kanavien vililld ja tdm& voi olla nykynuorille tirked ominaisuus ottaen huomioon, kuinka paljon

aikaa Z-sukupolvi viettdd aikaa internetissa.
2.3.3 Emotionaalinen arvo

Yrityksen kyky luoda asiakkaalle emotionaalista arvoa on yksi merkittdvimmistd asiakasuskollisuutta
synnyttivistd tekijoistd (Barlow & Maul 2000, 1) ja keskeinen keino erottautua kilpailijoista
(Rintaméki ym. 2007). Emotionaalisen arvon mééritellddn olevan asiakkaan kokema hydty, joka
johtuu vaihtoehdon kyvystd herittdd affektiivisia tiloja tai tunteita (Sheth ym. 1991, 161).
Emotionaalista arvoa voidaan luoda aistituntemusten, kuten néko-, kuulo-, haju- ja muiden

aistinvaraisten houkuttimien avulla. Emotionaalista arvoa kokevat asiakkaat ennen kaikkea
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motivoituvat ostosten kokemuksellisista ndkdkohdista (Rintaméki ym. 2007, 628) ja ostokokemus

itsessdén voi olla tavoiteltava lopputulema (Holbrook & Hirschman 1982; Babin ym. 1994).

Emotionaalista arvoa syntyy hedonisten, eli nautinnonhaluisten ostokokemusten vaikutuksesta ja
tallaisia kokemuksia voivat olla esimerkiksi rentoutuminen, seikkailunhaluisuus tai kokemuksesta
nauttiminen perheen tai ystivien kanssa (Rintamiki ym. 2007, 628). Vihittdiskaupan kontekstissa
emotionaalista arvoa asiakkaalle voidaan luoda esimerkiksi henkil6kohtaisella palvelulla, myymélén
sisustuksella ja tuotteiden asettelulla. Asiakkaita voidaan myos rohkaista viettdmdédn myymailassa
enemman aikaa lisdpalveluiden, kuten Wi-Fin ja myymaélan sisdisen kahvilan avulla. Emotionaalista
arvoa voidaan my0s synnyttdd teemojen ja tunnelman avulla (Rintaméki ym. 2007, 628). Spotify
Premiumin kontekstissa ostokokemuksen sijaan voidaan puhua kéyttokokemuksesta, silld kyseessé
on digitaalinen palvelu, jonka maksu uusiutuu kuukausittain. Visuaalisesti emotionaalista arvoa voi
mahdollisesti synnyttdd palvelun yhtendinen ja moderni ulkoasu. Kuviosta 3 ndhdééan, ettd palvelu on
tummalla pohjalla, kaikki teksti on kirjoitettu Gotham-fontilla ja Spotifyn logon voi tunnistaa
monesta eri paikasta, kuten soittolistojen kansista. Palvelun ulkoasu on varsin yksinkertainen ja

johdonmukainen.

Spotifyn algoritmeihin, ja kdyttdjidatan kerddmiseen perustuva kiyttokokemuksen kustomointi ja
personointi voi myds synnyttdd asiakkaalle emotionaalista arvoa. Asiakkaan kokema hydty ja
kayttoon liittyvét positiiviset assosiaatiot lisddvét tyytyvdisyyttd palveluun (Sanchez-Franco ym.
2010). Toisaalta kiyttokokemuksen personoinnin voidaan ajatella olevan my0s toiminnallista arvoa
synnyttidva tekija: kuluttaja voi 10ytdd ehdotusten ja hinelle kustomoitujen soittolistojen perusteella

vaivattomasti sellaista musiikkia, josta mahdollisesti pitéa.

2.3.4 Symbolinen arvo

Kuluttajat, jotka motivoituvat kuluttamiseen liittyvistd itseilmaisun tunnuspiirteistd arvostavat
toimijoita, jotka onnistuvat luomaan asiakkaalle symbolista arvoa (Rintaméki ym. 2007, 629).
Symbolista arvoa syntyy silloin, kun yritys valmistaa tuotteen tai tuottaa palvelun, johon liittyy
kulttuurillisia merkityksié ja joihin asiakkaat haluavat tulla yhdistetyiksi (Ravasi & Rindova 2008,
270). Tuotteen tai asiakaskokemuksen siis voidaan sanoa olevan symbolista, mikéli myonteiset
kulutusmerkitykset liittyvit kuluttajaan itseensé tai ne vélittyvat kulutuksen perusteella muille (Belk

1988; Smith ym. 2007). Ravasin ym. (2008, 270) médritelmdn mukaan tuotteen tai palvelun
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symbolinen arvo mairittyy kulttuuristen ja sosiaalisten merkitysten pohjalta ja kuluttajat ilmaisevat

yksilollistd ja sosiaalista identiteettidén ostamalla ja kdyttdmalla tuotetta tai palvelua.

Symbolista arvoa ajatellaan syntyvén silloin, kun tuote tai palvelu edustaa jotakin, miké ei ole
tuotteen ilmeistd toimintaa (Rintaméki ym. 2007; Flint 2006). Shethin ym. (1991) mukaan jopa
sellaiset tuotteet, joita yleensd pidetddn utilitaristisina tai toiminnallisina, valitaan usein niiden
sosiaalisen arvostuksen perusteella. Symboliseen arvoon liittyy kuitenkin riskin valita vdérd brandi
tai suhtautua brindiin alentuvasti, mika saattaa johtaa kielteisiin kulutustarkoituksiin (Rintaméki ym.

2007, 629).

Symbolit itsessddn ovat “erityisid sosiaalisia esineitd, jotka edustavat jotakin”; ne ovat
merkityksellisid ja niiden kdyttdminen perustuu yhteisesti ymmaérretyn merkityksen vélittimiseen
vastaanottajalle. Néin ollen symboli voi olla esimerkiksi sana, ele, vaatekappale, teksti tai esine. (Flint
2006, 352.) Jotta yritys pystyy luomaan asiakkaalle symbolista arvoa, tulee ymmartéa ja tunnistaa,
millaisia kulttuurillisia merkityksid eri objekteihin liittyy ja keskittyd niihin, joita asiakas

mahdollisesti pitdd houkuttelevana. (Ravasi ym. 2008, 270.)

Musiikin suoratoistopalveluissa musiikin jakaminen on helppoa. Kaiyttdjit voivat jakaa
kuuntelemaansa musiikkia oman maun ilmaisuna eli “taste statementina” haluamalleen verkostolle
(Hagen & Liiders. 2016), mikd voi synnyttdd kuluttajalle symbolista arvoa mielipidejohtajuuden tai
kulttuurisen padoman osoittamisen kautta (Tepper & Hargittai 2009, 230). Musiikin kuunteleminen
edistdd myds joukkoon kuulumisen tunnetta ja voi olla yhteison rakentumisen véline (van Dijck
2007). Symbolista arvoa voidaankin kokea Spotifyn yhteissoittolista -toiminnon kautta, minka avulla
kuluttajat voivat tehda soittolistan esimerkiksi ystavysten kesken: jokainen kayttdjad pystyy lisddaméan
soittolistalle haluamiansa kappaleita omalla kéyttdjdtunnuksellaan. Léheiset ystdvdt ovatkin
merkittdvd ldhde uuden musiikin 16ytdmiselle (Laplante 2011; Mesnage, Rafiq, Dixon & Brixtel

2011, Tepper ym. 2009).

Musiikilla on henkilokohtainen merkitys (Smith ym. 2007) ja se linkittyy kuluttajan kisitykseen
omasta “sisdisestd minéstd” (Liu & Reimer 2008). Liséksi se vaikuttaa kuluttajan mielentilaan seka
tekee pdivittéisistd rutiineista ja arjesta merkityksellistd ryhmittelemélld kokemuksia, ja toimimalla
symbolisena tarkoitteena tunteille, toiminalle ja kokemuksille (Turino 1999; DeNora 2000; van Dijck
2007). Musiikkiin saattaa liittyd jopa niin voimakkaita tulkintoja ja henkil6kohtaisia muistoja, ettd

kuuntelukdytdnteiden jakaminen muille voi olla liian henkildkohtaista ja tuntua vaikealta (Jones
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2011). Spotify Premiumin vuosittainen Wrapped -vuosikooste (kuvio 3) kokoaa kayttijan
kuunnelluimmat kappaleet vuoden ajalta yhtendiseksi soittolistaksi tarjoamalla kuluttajalle koosteen
kayttdytymisestddn palvelussa viimeisen vuoden ajalta. Koosteessa kerrotaan esimerkiksi kéyttdjan
kuunnelluimmat musiikkigenret, artistit, kappaleet ja kuunteluaika minuutteina. Wrapped -kooste
voidaan ennen kaikkea kokea viihdyttdvini ja informatiivisena, mutta se voi olla osalle kayttijista
my0s hyvin merkityksellinen: kuluttaja voi muistella kulunutta vuotta ja kappaleisiin liittyviéd

henkilokohtaisia tarinoita soittolistan avulla, mikd synnyttdd kuluttajalle symbolista arvoa

itseilmaisun, ja henkilokohtaisten merkitysten kautta.

2.4 Teoreettisen viitekehyksen yhteenveto

Taulukko 3. Teoreettisen viitekehyksen yhteenveto.

Taloudellinen arvo Toiminnallinen Emotionaalinen Symbolinen arvo
arvo arvo
Tunnuspiirteet  rahan sddstiminen, kognitiivisen & aistituntemukset, itseilmaisu, kulttuu-
paras hinta-laatu- fyysisen vaivannidon tunteet & affektiivi-  riset & sosiaaliset
suhde minimointi, set tilat, kokemuk- merkitykset, sym-
helppokayttdisyys, selliset ndkokohdat  bolit
nopeus, kétevit &
miellyttavat ratkai-
sut, hyoty, tarkoi-
tuksenmukaiset
ominaisuudet
Mahdolliset laaja valikoima & offline-tila, ei mai- moderni & yhtendi-  yhteis6llisyys, kap-
ilmenemismuo-  oqy]linen hinta, noksia, valmiit soit-  nen ulkoasu, paleiden jakaminen
dot Spotifyssa alennukset tolistat, liittdminen musiikin seural- sosiaalisessa medi-
muihin kanaviin, lisuus, keino virit- assa, yhteissoittolis-
personointi ja suo- tiytya tiettyyn tun- tat, musiikin linkit-
situkset, kappaleiden netilaan, tyminen “sisdiseen
ohittaminen, laatu, asiakasuskollisuus, mindidn” & henkilo-
luotettavuus, asiakastyytyvdisyys  kohtaiset merkityk-
saatavuus set, Spotify Wrapped
Tutkijat Rintaméki ym. 2007, Rintaméki ym. 2007, Rintaméki ym. 2007, Rintaméki ym. 2007,

Zeithaml 1988; Gale
1994; Smith ym. 2005

Babin ym. 1994; Sheth
ym. 1991; Smith ym.
2007; Woodruff 1997

Barlow ym. 2000; Sheth
ym. 1991; Holbrook
ym. 1982; Babin ym.
1994; Sanchez-Franco
ym. 2010

Ravasi ym. 2008; Belk
1988; Smith ym. 2007;
Flint 2006; Sheth ym.
1991; Hagen ym. 2016;
Tepper ym. 2009; van
Dijck 2007; Laplante
2011; Mesnage ym.
2011, Liu ym. 2008; Tu-
rino 1999; DeNora
2000; Jones 2011
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Taulukossa 3 kuvataan arvoulottuvuuksien péaipiirteet, seki aikaisempaan kirjallisuuteen perustuvat
arvoulottuvuuksien ilmenemismuodot Spotifyssa. Taulukkoon on myoés listattu mahdollisia
ilmenemismuotoja, jotka ovat Spotifyn havainnoinnin perusteella tutkijan pédteltdvissd, kuten
edullinen hinta ja yhtendinen ulkoasu. On kuitenkin mahdollista, ettd tutkimuksessa 10ydetdén
muitakin ilmenemismuotoja, jotka eivit ole listattu taulukkoon. Voi myds olla, ettd Z-sukupolven

kuluttajat kokevat Spotifyn synnyttdvén erilaista arvoa, kuin taulukossa esitetdin.
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3 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

3.1 Tutkimusmetodit

Haastattelu on kiytetyimpid tapoja kerdtid tietoa eri ilmidistd, silld se sopii useisiin erilaisiin
tutkimustarkoituksiin sen joustavuuden vuoksi. Haastattelun avulla pyritdén syventdmédn tietoa seké
selventdmiin vastauksia monitahoisista, laajoista tai tuntemattomista ilmioistd. Haastateltava, seka
hénen subjektiiviset kokemuksensa ja merkityksensé ovat tarkastelun keskiossa (Hirsjarvi & Hurme
2008, 34-35.) ja tarkoituksena on antaa haastateltavalle vapaus sanoittaa hinen ajatuksensa omin
sanoin (Koskinen, Alasuutari & Peltonen 2005, 104). Koska tutkimukseni tavoitteena on selvittia,
millaista asiakasarvoa Z-sukupolvi kokee Spotify-suoratoistopalvelun kontekstissa, koin

puolistrukturoidun teemahaastattelun olevan paras tutkimusmenetelma téhén tarkoitukseen.

Puolistrukturoitu teemahaastattelu on yleinen kvalitatiivisen tutkimuksen aineistonkeruumetodi
(Kallio, Pietild, Johnson & Kangasniemi 2016) ja haastattelumenetelména kaikista eniten kéytetty
tekniikka (DiCicco-Bloom & Crab-tree 2006). Teemahaastattelussa haastateltava ja haastattelija
kdyvit ldpi ennalta suunniteltuja teemoja, ja asetelmasta pyritdin luomaan keskustelunomainen: on
tarkedd, ettd haastateltavien merkityksenannot ja tulkinnat otetaan huomioon. Teemahaastattelun
merkityksellisyys kvalitatiivisessa tutkimuksessa perustuu siithen, ettd haastateltavan vapaalle
puheelle annetaan tilaa (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006): néin aineistosta voi nousta esiin

yllattédvidkin 16ydoksia.

3.2 Aineiston kuvaus ja keruu

Tutkimusta varten keritty haastatteluaineisto koostui yhdesté tydssidkdyvistd miehestd seka viidestd
naispuolisesta yliopisto-opiskelijasta (taulukko 4), joista kaikki opiskelivat eri aloja eri
paikkakunnilla. Haastateltavien ikdjakauma oli vélilld 21 ja 22. Kaikki haastateltavat olivat
suomalaisia ja asuivat Suomessa, lukuun ottamatta yhta henkil64, joka asui tilapdisesti Skotlannissa.
Haastateltavat sekd aineiston perustiedot ovat koottu taulukkoon 4. Haastatteluaineisto ei ole
demografisilta tekijoiltddn kovin laaja, mutta koska kyseessd on kvalitatiivinen tutkimus,
haastateltavien miéran ja demografisten tekijdiden moninaisuuden sijaan on pyrkimys ymmartda
tutkimuksen kohdetta mahdollisimman syvillisesti ja kokonaisvaltaisesti (Hirsjdrvi, Remes &
Sajavaara 2007). Aineiston koetaan olevan riittdva silloin, kun se saturoituu, eli toisin sanoen tietoa

kootaan siihen asti, kunnes uutta tietoa ei endd 16ydetd (Gummesson 2000, 96). Huomasin jo heti
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kolmen ensimmadisen haastattelun jélkeen haastatteluissa olevan yhtendisid rakenteita ja siksi koin

kuuden haastattelun olevan riittivda maara.

Kriteerit haastateltavien valikoitumiselle perustuivat ikddn: haastateltavien tuli olla Z-sukupolven
edustajia, eli vuosien 1997 ja 2012 vililld syntyneitd. Lisdksi haastateltavien tuli olla Spotify
Premium -version tilaajia sekd kayttdd palvelua sdéinndllisesti. Haastateltavien kartoittamisessa
hy6dynsin omia kontaktejani. Pilottihaastattelu (haastateltava A) toteutettiin 5. marraskuuta 2020
haastateltavan kotona ja pédddyin siséllyttimddn sen varsinaiseen aineistoon, silld saatu
haastatteluaineisto yhteni suurilta osin muiden haastattelujen kanssa. Loput haastatteluista toteutettiin
etdyhteyden vilitykselld videomuotoisina Microsoft Teams -kokouksina aikavalilld 10. - 17.
marraskuuta 2020. Haastattelujen pituus vaihteli 27 minuutista hieman 61 minuuttiin (taulukko 4).
Pyrin ylldpitimdin haastatteluissa rentoa ilmapiirid, jotta haastateltavat tuntisivat olonsa mukavaksi
ja haastatteluaineistoista tulisi mahdollisimman totuudenmukaista. Koska haastattelija ja
haastateltavat tunsivat toisensa entuudestaan, haastattelutilanne oli jokaisessa haastattelussa viihtyisé

ja haastattelu eteni keskustelunomaisesti.

Taulukko 4. Aineiston perustiedot

Haastateltava  1kd  Sukupuoli Ammatti Haastattelun kesto Paivamadra
A 21 Mies Sdhkdasentaja 27 min 5.11.2020
B 21 Nainen Opiskelija 39 min 10.11.2020
C 22 Nainen Opiskelija 45 min 10.11.2020
D 22 Nainen Opiskelija 61 min 11.11.2020
E 22 Nainen Opiskelija 38 min 16.11.2020
F 22 Nainen Opiskelija 48 min 17.11.2020

Haastatteluissa hyddynnettiin  tutkimuskysymyksen ja teoreettisen viitekehyksen pohjalta
muodostettua haastattelurunkoa (liite 1), mutta tilaa pyrittiin jattimaan myos haastateltavan omille
ajatuksille. Ennalta mééritetyt kysymykset ohjasivat keskustelua ja toivat haastatteluille rakennetta,
mutta lisdkysymyksid esitettiin myds tarvittaessa. Koin parhaimmaksi tavaksi menetelld
haastattelurungon laatimisen suhteen siten, ettd sijoitin alkuun taustoittavat limmittelykysymykset

atheeseen  liittyen  (kuten arkiset musiikinkulutustottumukset) ja jaoin  varsinaiset
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haastattelukysymykset neljdén eri teemaan arvon ulottuvuuksien mukaan: niin sain varmistettua, ettd

saisin riittdvésti aineistoa jokaiseen arvon ulottuvuuteen liittyen.

3.3 Aineiston kasittely ja analysointi

Haastattelut nauhoitettiin Microsoft Teams-videopuhelun aikana sovelluksessa, minkd jilkeen
haastattelut litteroitiin tekstiksi aineiston analysointia varten heti haastattelemisen jilkeen. Litteroitua
tekstid syntyi yhteensd 44 sivua, mikd analysointiin teorialdhtdisesti varikoodauksen avulla. Késin
tehdyn virikoodaamisen avulla taloudellinen, toiminnallinen, emotionaalinen ja symbolinen arvo
saivat jokainen oman tunnusvérinsd, joiden perusteella aineisto koodattiin. Havainnot jaettiin siis
neljddn eri teemaan, joiden sisdlld pyrittiin tunnistamaan tarkeimpid alateemoja eli asioita, jotka
synnyttdvit asiakkaalle arvoa suoratoistopalvelun kayttdjand. Aineiston analyysi suoritettiin
varsinaisesti aineiston keruun ja sen litteroinnin jélkeen, mutta on mahdollista, ettd analyysiprosessi

kdynnistyi tutkijan mielessé jo aineistonkeruun aikana.
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4 TUTKIMUKSEN KESKEISET LOYDOKSET

4.1 Spotify-kiyttijien kokema asiakasarvo

Tutkimuksen 10yddsten perusteella suoratoistopalvelu Spotifyn kéyttd synnyttdd kuluttajalle arvoa
jokaisessa arvon ulottuvuudessa luoden asiakkaalle taloudellista, toiminnallista, emotionaalista sekd
symbolista asiakasarvoa. Koska jokaisella kuluttajalla on oma, henkilokohtainen suhteensa
Spotifyhin, kuluttajat saattavat kokea arvoa eri tavalla. Aineistosta nousi kuitenkin esiin merkittavia

yhteneviisyyksié aineistojen viélilla.

4.1.1 Taloudellinen arvo

Spotifyn kontekstissa taloudellista arvoa luovat ominaisuudet keskittyivét rahan sddstdmiseen ja
hyvéén hinta-laatusuhteeseen. Haastateltava A, ainoa tyossidkdyva haastateltavista maksoi Spotifysta
perushintaa eli 9,99 €/kk. Haastateltavat D ja F kertoivat maksavansa Spotifyn opiskelijahintaa 4,99
€/kk kun taas lopuilla oli kdytossd perheen kesken Spotifyn Perhe-Premium 16,99 €/kk, jonka
maksusta vastasivat vanhemmat. Erityisesti Perhe-Premiumia kiyttdvét haastateltavat kokivat
sadstdvinsd rahaa, silld perheversio mahdollisti kuunteluoikeudet kuudelle kiyttdjdlle, mikd on

huomattavasti edullisempaa kuin se, ettd jokainen perheenjésen tilaisi Spotify Premiumia erikseen.

“Ensinndki se on tosi halpa, siitihdin saa jonku opiskelija-alenki. Meilld on se
perheversio, onkohan se joku 15 euroa kuussa ja saa 6 eri tilid, et jos sen jakais kuudelle
ihmisille vaikka kavereiden kanssa niin se on jonku pari euroa kuussa ja se ei oo just
samanlainen ettd pitdis erillisistd biiseistd maksaa, vaan kaikki on niinku

kéytettdvissd.” (E)

Haastateltavat kuitenkin ilmaisivat, ettd olisivat valmiita maksamaan Spotify Premiumista itse, mikéli
vanhemmat eivit sitd jo kustantaisi. Kuten jo osasinkin odottaa, kaikki haastateltavista pitivét
Spotifyta edullisena palveluna ja kokivat olevansa tyytyvéisid sen hinta-laatusuhteeseen.
Haastateltava F jopa ihmetteli, miten Spotifyn hinta on niin alhainen; hén totesi sen olevan jopa
lilankin edullinen laatuunsa ndhtynd. Loydokset antavatkin viitteitd siitd, ettd asiakkaat ovat

mahdollisesti valmiita maksamaan palvelusta enemmaén.
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“Siis hyvd hinta-laatusuhde mun mielestd. Just ku se on niin halpa niin vdhdn
epdilyttid, ettd miten se on niin halpa, ettd mitd dataa ne musta kerdd siind ja kaikkee.
Se saattaa olla jopa liianki edullinen laatuunsa nédhtynd mutta en sano, ettd haluaisin

muuttaakaan sitd.” (F)

Haastateltavat perustelivat Spotifyn hyvédd hinta-laatusuhdetta kohtuullisella kuukausihinnalla,
kattavalla valikoimalla, personoinnilla sekéd helppokiyttdisyydelld. Lisdksi haastateltavat kokivat,
ettd Spotifyn avulla musiikin kuuntelusta on ylipddtdén tullut halvempaa ja monipuolisempaa
verrattuna CD-levyjen ja muiden fyysisten tallenteiden aikaan. Spotifyn ainoaksi uhraukseksi koettiin
sen kuukausimaksu, mutta toisaalta Premium tuo lisdarvoa kéyttdjille ilmaisversioon verrattuna: siind
ei ole mainoksia, kappaleet voi ladata kuunneltavaksi ilman internetyhteytti ja saa tdysin vapaasti

valita, mitd kuuntelee (toisin kuin ilmaisversiossa).

“Kyl mdd koen, ettd saa vastinetta rahoille tosi hyvin, et jos vaikkapa verrataan Netflixiin
Jjoka on suurinpiirtein saman hintanen, nii ei sieltd loyty kylld kaikkia maailman elokuvia ja
sarjoja kun taas Spotifyssa on lihes kaikkien artistien biisit. Spotifyssa saatavuus ja kattavuus
on tosi laajoja, ettd on kylld hintansa vddrti. Tottakai jos saa hintaa vield alemmas niin onhan

se kuluttajan kannalta aina parempi.” (C)

Haastateltavat olivat kuitenkin sitd mieltd, ettd on hyvi, ettd Spotifysta on saatavilla myds
ilmaisversio niitd varten, kenelld ei ole varaa maksaa siitd. Huomionarvoista oli myos se, ettd
haastateltavat kokivat Spotifyn kuukausimaksun olevan perusteltua, ja palvelusta oltiin valmiita
maksamaan. Haastateltava A otti kantaa musiikin kuuntelun maksullisuuteen toteamalla, ecttd
“musiikin ei vélttamétté tulis olla ilmasta — onhan se ymmarrettivad, ettd muusikoidenki pitdé jollain
elantonsa tehd”. Haastateltava C taas kertoi Spotifyn huonon puolen olevan se, ettd siitd joutuu

maksamaan, mutta toisaalta oli sitd mieltd, ettd se on perusteltua.

4.1.2 Toiminnallinen arvo

Haastateltavat kokivat toiminnallista arvoa kognitiivisen ja fyysisen vaivannddn minimoinnin seké
palvelun kiytinnollisyyden kautta. Arvoa Iluovia ominaisuuksia olivat Premium-version
mainoksettomuus, vapaus valita mitd kuuntelee, milloin kuuntelee ja missd kuuntelee seké

mahdollisuus ladata kappaleita offline-tilaan. Toiminnallista arvoa synnytti myds Spotifyn valmiit,
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kategorisoidut soittolistat, mikd toimi keinona 16ytdd uutta musiikkia, helpottaa valinnanvaikeutta

sekd 16ytdd nopeasti ja vaivattomasti musiikkia tiettyyn kdyttotarkoitukseen.

“Kdytin aluksi Freetd ja jossain vaiheessa sain jonku kokeilun siitd Premiumista ja se

oli niin eldmdd mullistava, ku ei tullu koko ajan niitd mainoksia.” (D)

“Se, ettd offline-tilassa voi kans kuunnella esim. just lentokoneella tai junalla

matkustaessa nii oon huomannu ettd se on kylld tosi hyvd ominaisuus.” (B)

Spotifyn top-listojen koettiin palvelevan tarvetta pysyi ajan tasalla tirkeimmistd kotimaisista sekd
kansainvilisistd  julkaisuista. = Haastateltavat  kertoivat my0s  Spotifyn  personoidun
palvelukokemuksen olevan arvoa synnyttavé tekija: personoidut soittolistat ovat mielekis tapa 16ytaa
tdysin uutta kuunneltavaa tai [0ytd4 omat suosikit helposti uudelleen esimerkiksi Tehokuuntelussa tai
Daily Mix -soittolistojen avulla. Toisaalta haastatteluissa nousi esille myos algoritmin epékohta:
personoidut listat ovat hyvd ominaisuus, mutta joillekin soittolistoille (esim. Viikon suositukset
sinulle) saattaa ilmestyd kappaleita, joista kdyttdja ei pidd. Haastateltava C kertoi, ettd usein kun hin
oli kuunnellut vdhéan erilaista musiikkia kuin yleensi, algoritmi oli alkanut ehdottaa lisdd musiikkia
samalta genreltd tai artistilta. Tdmén vuoksi algoritmissa koettiin olevan epédkohta: Spotify ei tied4,

onko kuluttaja pitinyt kaikista kuuntelemistaan kappaleista vai ei.

Mahdollisuus luoda omia soittolistoja koettiin myds luovan haastateltaville toiminnallista
asiakasarvoa; niitd tehtiin esimerkiksi silloin, kun sopivaa soittolistaa ei 16ytynyt, kdyttdja halusi
koota sen hetkiset suosikkikappaleensa yhteen tai soittolistan haluttiin vastaavan tiettyd tarkoitusta

tai mielentilaa.

"Mdid koen, ettd sieltd [Spotifysta] loytyy kaikki musiikki tosi helposti ja se kans osaa
ehottaa semmosta musiikkia, jota mdd voisin kuunnella, et aina ei tarvi tietdd mitd

haluaa kuunnella vaan voi myés selata niitd soittolistoja, joita Spotify on tehny mulle.”
(B)
“Musta on vihdn creepyd, miten somealustoissa sulle sitd mainontaa rddtdloidddn just
niiden algoritmien avulla ja et milld sivuilla kdyt, mut Spotifyssa siitd on mulle hyotyd,
niin se ei samalla tavalla hdiritse mua kun on just ite loytdny uusia artisteja ja

kappaleita, mistd on tullu suosikkeja.” (D)
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Haastatteluissa tuli myds ilmi Spotifyn asema musiikin suoratoistopalveluiden markkinajohtajana.
Haastateltavat perustelivat valintaansa Spotifysta musiikin suoratoistopalveluna silld, ettd muutkin
kayttavit sitd. Markkinajohtajuus luo asiakkaalle toiminnallista arvoa kaytdnnéllisyyden kautta;
esimerkiksi yhteissoittolistoja varten jokaisella yhteissoittolistan linkin saaneella tulee olla oma
Spotify  -kayttdjatili  lisdtdkseen soittolistalle kappaleita. Haastateltava E:n  mielestd
yhteissoittolistojen tekeminen Spotifyssa on helppoa, koska myds perhe ja ystivit kayttavét
Spotifyta. Yhteissoittolistojen koettiin viahentdvin “sddtdmistad”, kun yksi henkilo ei ollut vastuussa
soittolistan tekemisestd vaan vastuuta delegoitiin ryhmaélle. Toiseksi, osa haastatelluista kertoi
tutustuneensa uuteen musiikkiin yhteissoittolistojen avulla ja kokivat mielenkiintoiseksi tietdd,
millaista musiikkia muut lisdsivét soittolistalle. Lisdksi yksi haastateltavista kertoi kdyttdvinsa
yhteissoittolistaa pysydkseen yhteydesséd ulkomaalaisen ystivinsd kanssa, miké oli mielenkiintoinen

16ydos.

”Se helpottaa sitd, ku usein sillon jos ei olla tehty sellasta soittolistaa, nii yks ihminen
vaan laittaa niitd biisejd ja porukka on koko ajan sillee et “voitko laittaa tdn jonoon”,
niin siind mielessd se on ainaki pienelld porukalla hyvd, ku on jo valmiina kaikille

sopivat biisit sielld yhteissoittolistassa.” (D)

Haastatteluiden perusteella laaja valikoima oli yksi arvostetuimmista Spotifyn ominaisuuksista. Yksi
haastateltavista totesikin, etti ei tuu ihan hirveen montaa biisid mieleen, mitk4 ei ois Spotifyssa” (C).
Lisdksi arvostusta palvelua kohtaan lisési sen helppokédyttdisyys ja intuitiivisuus: “kaikki jutut on
sielld, missd odottaakin niiden olevan — Spotifyssa on hyvé kdyttomukavuus” (F). Haastateltavat
kokivat myds l0ytdvdnsd informaatiota kappaleista, artisteista ja musiikintekijoistd suhteellisen
vaivattomasti ja tieto koettiin lisdarvoa synnyttdvind tekijdnd. Spotifyta ei kuitenkaan pidetty
ensisijaisena tiedon ldhteend: “mun mielesti [Spotifysta] 16ytyy sellasta ihan basic tietoa, mutta jos
mééd haluan tietdd jotaki enemmidn nii kylld mééd sitten Googlaan” (C). Liséksi haastateltavat
arvostivat sitd, ettd Spotify jatkuvasti kehittéa ja parantelee palveluaan mm. uusien tuotteiden (kuten

podcastien) ja kattavamman valikoiman kautta.
“Joskushan oli joku sellanen juttu, ettd esim. Taylor Swift ja Beyonce ei antanu Spotifyn

Jjulkasta niiden levyjd, mutta nykyddnhdn ne on sielld. Et Spotify on kuitenki neuvotellu

niitd ja yrittinyt saada sen valikoiman mahdollisimman laajaksi.” (E)
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Toiminnallista arvoa haastateltaville synnytti myds mahdollisuus kuunnella Spotifyta eri laitteilla,
kuten matkapuhelimella ja tietokoneella. Osa haastateltavista kertoi kuuntelevansa Spotifyta myos
television kautta. Tdmd vahvisti ajatusta siitd, ettd Spotifyn koettiin olevan helposti saatavilla

ajankohdasta, paikasta tai tilanteesta riippumatta.

4.1.3 Emotionaalinen arvo

Haastatteluaineiston perusteella emotionaalista arvoa kuluttajalle synnyttdd Spotifyn kyky heréttda
affektiivisia tiloja sekd luoda miellyttivd kayttokokemus. Affektiivisia tiloja koetaan musiikin
kuuntelemisen kautta, kun taas miellyttdva kayttokokemus on seurausta palvelun kiyttoon liittyvista
myoOnteisistd asiakaskokemuksista. Arvoa synnyttdvisti ominaisuuksista ja kéyttotavoista
keskeisimpid olivat Spotifyn seurallisuus, musiikin vaikutus tunteisiin, nostalgia seké
kuunteluminuuteista kilpaileminen. Arvoa syntyi myds kuluttajan kokeman asiakastyytyvéisyyden ja
l16ytdmisen ilon kautta — ne vahvistivat kuluttajan mydnteistd tunnesidettd palveluun synnyttden
asiakasuskollisuutta. Havaittiin kuitenkin, ettd emotionaalista arvoa synnyttdvit ominaisuudet ole
toisiaan poissulkevia, vaan niissd on péillekkdisyyksid: esimerkiksi Spotifyn seurallisuus voi
vaikuttaa asiakkaan tunteisiin vdhentdmélld asiakkaan kokemaa yksindisyyden tunnetta. Taas
nostalgiaa voi heréttdd musiikin vaikutus tunteisiin: menneestd muistuttavan kappaleen kuulleessaan
asiakas saattaa herkistyd. Lisdksi on syytd huomata, ettd esimerkiksi Spotifyn vuosikooste Spotify
Wrapped tai soittolistat eivit synnytd ainoastaan emotionaalista arvoa, vaan myds toiminnallista

(4.1.2) ja symbolista arvoa (4.1.4).

Haastateltavat tunnistivat monia eri tapoja, miten musiikin kuuntelu Spotifyssa vaikuttaa tunteisiin.
Ensinnédkin he kokivat, ettd se auttaa keskittymdin ja valmistautumaan tiettyyn tilaisuuteen tai
tapahtumaan. Musiikin kuuntelu my®6s viihdyttdd, rauhoittaa seké rentouttaa, ja sen avulla voidaan
muuttaa tunteita joko voimistamalla tai vihentdmaélld niitd. Musiikkia kuuntelemalla voidaan myds
yrittdd siirtyd kokonaan toiseen tunnetilaan. Lisdksi musiikki piristdd, motivoi ja auttaa samaistumaan
muiden tunteisiin.

“Jos on sellanen olo, ettd kaipaa jotain ’boostia’ omalle mielialalle, nii se nékyy siten,
et musiikki on joko keino edistdd tai muuttaa sitd omaa mielialaa. Kylld vililld kans ku
on vaikka melankolinen olo, niin saattaa haluta boostata sitd fiilistd ja kuunnella

sellasta melankolista musiikkia. Kans bussissa tai salilla tulee kuunneltua musiikkia.
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Esim. salilla toimii sellanen pumppausmusiikki, et tulee oikein sellanen fiilis et nyt

nostetaan rautaa.” (D)

Haastatteluaineistosta nousi esille mielenkiintoinen ilmid: haastateltavat pitivét Spotifyta seurallisena
palveluna ja kéyttivdt sitd yksindisyyden tunteen védhentdmiseen. Spotifyn seurallisuus ilmeni
haastateltavien pdivittdisten rutiinien, kokemusten ja henkilokohtaisten tarinoiden kautta. Kuviosta 4
ndhdddn, millaisissa tilanteissa haastateltavat kertoivat kuuntelevansa musiikkia. Kuviossa
mainituista tilanteista seurallisuus korostui erityisesti pdivittiisten askareiden tekemisessé, syodessé,

matkustaessa sekd ehostautuessa - silloin haastateltava oli useimmiten yksin.

Ehostautuminen,
valmistautuminen
Juhlat, tapahtumat & m
illanistujaiset
Kuntoilu ja ulkoilu

Matkustaminen &

Opiskeleminen & / siirtyminen
tyonteko paikasta toiseen

Spotifyn kuluttamisen
tilanteet

Rentoutuminen,
rauhoittuminen

Ajanvietto
kavereiden ja
perheen kanssa

Sosiaalisen median Péivittaisten

ja internetin askareiden
selaaminen tekeminen

Kuvio 4. Spotifyn kuluttamisen tilanteet (haastatteluaineiston pohjalta)

Haastatteluissa tulikin ilmi, ettd kaikki haastateltavat asuivat yksin, paitsi haastateltava D, joka asui
yhdessd huonekavereidensa kanssa. Yksin asuva haastateltava kuvasi, miten Spotify vihentdd hinen
kokemaansa yksindisyyden tunnetta: ”Kun asuu yksin ja laittaa jonkun podcastin kuulumaan, niin ei
tunnu heti niin yksindiseltd, ku sulle hopdotellddn heti podcastin kautta” (C). Haastateltava D kertoi
kokevansa Spotifyn jopa erddnlaisena “elamankumppanina”, joka kulkee mukana 14pi vuodenaikojen
ja eldmédnvaiheiden. Haastateltavan kokemus Spotifysta eldménkumppanina viestii vahvasta

tunnesiteestd palveluun, mikéd synnyttdd kuluttajalle emotionaalista asiakasarvoa.
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“Apua siis musta tuntuu, ettd Spotify on nykyddn koko mun eldmdssd mukana. Heti ku
aamulla herddn nii laitan sen pddlle ja kuuntelen musiikkia tai podcastia ku pesen
hampaat, meikkaan ja syon aamupalaa. Sit opiskellessa ja junassa on monesti Spotify
pddlld taustamusiikkina. Juhlissa on aina musiikkia myés ja en vois kuvitella juhlia,
missd jollain ei kuulus Spotify kaiuttimesta. Ja ihan ku kdvelee ulkonaki, nii on yleensd

kuulokkeet pddssd ja Spotify kuuluu sieltd. Ettd se kylld seuraa kaikkialle.” (C)

Haastateltavat kertoivat ajoittain palaavansa kuuntelemaan vanhoja soittolistoja, vuosikoosteita seké
lapsuudessa kulutettua musiikkia, silld niihin koettiin liittyvdn muistoja ja henkilokohtaisia
kasvutarinoita. Esimerkiksi haastateltava D koki, ettd vanhat Spotify-soittolistat reflektoivat hinen
kasvuaan lukioikiisestd nuoreksi aikuiseksi ja niitd on mielenkiintoista kdyda lapi Spotifyssa. Myds
muut haastateltavat kertoivat kayttdvinsd Spotifyta nostalgisointiin: Spotify Wrapped oli
haastateltaville hyvin mieleinen ominaisuus, josta he puhuivat mielelldin. Heiddn mielestdén oli
mielenkiintoista seurata omaa kayttdytymistadn palvelussa vuosikoosteen avulla ja palata aikaan”,
jolloin he kuuntelivat kyseisid kappaleita. Liséksi haastateltavat kertoivat jakavansa vuosikoosteita
kavereidensa kesken ja vertailevan niitd. Osa kertoi jopa kilpailevan siitd, kuka on kuunnellut eniten

musiikkia vuoden aikana.

"Mun lempparijuttu on se Spotify Wrapped. Ootan sitd innolla. Siihen liittyy sellanen
nostalgian tunne, ku unohtaa aina ne biisit, mitd on kuunnellu vaikka viime
tammikuussa nii sitte on vaa sillee ainii, mdd kuuntelin tdtd ja vihdn niinku palaa siihen
hetkeen ja muistaa, ettd on vaikka jossaki tietyssd tilanteessa tai mielentilassa
kuunnellu sitd ja ne saattaa olla niiku positiivisessa tai negatiivisessa, mutta musta se

on niiku kiva ndhd ja just ne kuunteluminuutit ja kuunnelluimmat artistit.” (E)

Positiiviset assosiaatiot ja emotionaalinen sitoutuneisuus Spotifyta kohtaan tulivat esille
haastateltavien narratiivissa: “se tuo iloa eliméddn” (C) ja “midd koen, ettd mun eldmi ei olis
samanlaista ilman Spotifyta” (B). Uskollisuutta palvelua kohtaan perusteltiin sillé, ettd se on tuttu ja
turvallinen: se oli suurimmalle osalle haastateltavista ensimmaiinen musiikin suoratoistopalvelu, jota
he olivat ikind kdyttdneet. Spotifyhin oli totuttu, ja sitd oltiin opittu kdyttdmaan. Lisdksi kustannukset
vaihtaa palvelua koettiin suurina, silld toiseen palveluun vaihtamista verrattiin uudelta poydélta
aloittamiseen”: Spotifyn algoritmi tuntee jo kdyttdjdn, osaa ehdottaa asiakkaalle sopivia kappaleita

sekd padsy vanhoihin soittolistoihin onnistuu helposti.
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"Spotify on yks sellasista sovelluksista mistd en haluais luopua: se ei aiheuta mulle

ahistusta silleen, ku joku Facebook tai Instagram” (C)

”Se [Spotify] on se eka musiikkipalvelu, mitd oon kdyttiny sillee et oon tehny sinne
soittolistoja ja mun mielestd se on ihan parasta, ku oon viimepdivind kuunnellu
soittolistoja mitd oon tehny lukiossa, nii sit ku mdd oon kokeillu Deezerid, nii sithdn se
on ku aloittais ns. uudelta poyddltd, nii musta tuntuu ettd on vaa kaikista helpointa olla
uskollinen Spotifylle ku se toimii hyvin ja sielld on niin monen vuoden varrelta ne

muistot.” (D)

Ylipdatdan haastateltavat kokivat musiikin kuuntelemisen olevan térkeda ja sen uskottiin kuuluvan
moniin eri hetkiin. Myds uuden musiikin 16ytdmiseen liittyi 10ytamisen iloa: haastateltavat kuvasivat
esimerkiksi sitd, miten Spotifyn avulla on 10ytanyt jo pitkdén etsinnéin kohteena olleita kappaleita tai

taysin uusia suosikkeja.
4.1.4 Symbolinen arvo

Liahes kaikki haastateltavista olivat sitd mieltd, ettd musiikki liittyy henkilon persoonallisuuteen
ainakin jossakin maédrin; kuuntelutottumukset voivat olla kéyttdjélle melko henkil6kohtaisiakin
asioita. Suurin osa haastateltavista kertoi, ettd ei jaa kuuntelemaansa musiikkia sosiaalisen median
palveluissa, kuten Instagramissa, mutta ldheiselle ystéville saatetaan jakaa kappale, mikali kyseiselld
ihmiselld on samantyylinen maku musiikin suhteen. Haastateltavat kuitenkin tunnistivat ilmién ja

haastateltava E kertoikin 16ytineensd hyvid soittolistoja esimerkiksi Instagramista ja TikTokista.

“No kylld mdd koen, ettd musiikkimaku kertoo jotain ihmisestd, ku eihdn kellddn

ihmiselld oo just tdysin sama musiikkimaku ku jollain toisella.” (E)

“"Musta on kylld ihan kiva, ettd esim. jotkut influencerit jakaa niitd, esim. se [fitness-
vaikuttaja], silld on sellanen sali-playlista, jota mddki oon seurannu ja siind on kylld
Jjoitaki ihan hyvid biisejd ja musta tuntuu, ettd ehkd ne tekee sitd [jakaa kappaleita]
motivoidakseen muita tai jos se on niiden mielestd hyvd playlista, nii sitte ne jakaa sitd

muillekki.” (E)
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Haastatteluissa toistui sama ajatusmalli: musiikin jakaminen muille sosiaalisessa mediassa
todennidkoisesti liittyy haluun kertoa itsestd tai ndyttdytyd tietynlaisena muille. Haastateltavat
pohtivat myd0s, ettd kiyttdjit saattavat jakaa hyvidksi kokemaansa musiikkia muille, jotta muut
16ytdisivét uutta kuunneltavaa. Haastatteluissa kdvi kuitenkin ilmi, ettd haastateltavista kukaan ei
jakanut musiikkisuosituksia sosiaalisessa mediassa aktiivisesti, mutta saattoivat tutustua muiden
jakamiin suosituksiin. Musiikkia ei koettu aiheelliseksi jakaa, koska oman musiikkimaun koettiin
olevan liian stereotypinen” tai “mainstream”, soittolistat olivat keskenerdisid ja koostuivat vain
muutamasta kappaleesta tai asiakas koki, ettd suositusten jakaminen ei toisi lisdarvoa muille. Myds
pelko siitd, ettd muut ajattelisivat heiddn musiikkimakunsa olevan huono, oli yksi syy sille, miksi

haastateltavat eivit jakaneet kappaleita sosiaalisessa mediassa.

“[Musiikki] varmaa liittyy myds omaan imagoon jollain tavalla - niiku haluaa sillee

nayttid muille et hei tdlldstd musiikkia md kuuntelen.” (C)

”[Musiikin jakaminen] varmaan ruokkii tdmmdésid ennakkoluuloja itestddn, et monesti
aatellaan, et jos vaan kuuntelee sellasta radiomusiikkia mitd kaikki kuulee, ettei
ihminen oo kovin mielenkiintonen (esimerkiksi). Ja toisaalta ku kuuntelen sellasta
musiikkia, mitd kaikki koko maailmassa kuuntelee, nii miks mdd sitte jakaisin sitd, ku
kaikki tietdd jo ne muutenki? Kylldhdn se mainstreammaisuus on nykyaikana vihdn
sellanen negatiivinen juttu, varsinki ku on tdlldnen valkoihoinen blondi tytto, joka on
muutenki sellanen mainstream, nii ei ehkd halua korostaa sitd ja ndyttid kaikille, ettdi

minussa ei ole mitddn erikoista.” (C)

Spotify Wrapped -koosteista keskusteltaessa nousi esille mielenkiintoinen ilmi6: haastateltavat
ajattelivat, ettd on sosiaalisesti hyvaksyttavdd kuunnella paljon musiikkia, toisin kuin elokuvia ja tv-
sarjoja. Jos videosuoratoistopalvelu Netflixilld olisi samankaltainen vuosikooste, kéyttdjat tuskin
jakaisivat sitd yhtd innoissaan. Tdmi ilmeni, kun haastateltavat kertoivat vertailevansa koosteita ja
jopa kilpailevansa siitd, kuka on kuunnellut eniten musiikkia vuoden aikana. Spotify Wrapped -
koosteiden jakaminen voi olla itseilmaisun keino sekd kuunnelluimpien artistien, kappaleiden,

genrejen ettd kuunteluminuuttien kautta ja voi siten synnyttid asiakkaalle symbolista arvoa.

“[Musiikin kuuntelu on] varmaan [sosiaalisesti hyviksyttdvid] koska se on sellanen
luova asia ja ihmiset arvostaa luovuutta. Sitte sitd voi kuunnella myos sillonki ku tekee

toitd ja muuta tuottavaa, et se ei oo pelkdstddn sellanen rentoutumisen vdline.” (F)
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”On siind varmaa joku sellanen, ettd sd oot cool jos sdd kuuntelet paljon musiikkia. Kai

siind joku korrelaatio on ainaki mun mielestd.” (C)

Symbolisen arvon kokeminen nikyi myds soittolistojen tekemisessd: niitd tehtiin eri tarkoituksia
varten ja ne toimivat symboleina esimerkiksi tapahtumille, vuodenajoille, kuukausille seka
mielentiloille. Haastateltavat kertoivat tekevinséd soittolistoja esimerkiksi “tyttdjeniltaa”, uuden
vuoden juhlia ja kuntosaliatreenid varten. Esimerkiksi vuosi sitten tammikuussa tehty soittolista toimi
symbolina kyseiselle ajanjaksolle; sitd kuunnelleessaan kuluttaja pddsi palaamaan ajassa takaisin,
silld kappaleet palauttivat muistoja mieleen. Haastateltava F kuvasikin Spotifyn vuosikoosteen olevan

“musiikillinen symboli sille, mitd vuoden aikana on tapahtunut”.

“Mulle kooste kertoo siitd, mitd kuluneen vuoden aikana on tapahtunu ja mitd on kédyny
ldpi, ku niiku mdd sanoin, se liittyy aika paljon tunteisiin, ettd mitd mdd kuuntelen ja
miks mdd kuuntelen musiikkia. Se Wrapped on vihdn niiku kuvaus siitd matkasta, minkd
on kdyny sen vuoden aikana, nii on se kylld tosi henkilokohtasta siind mielessd nii sitte
kiva pddstd kurkistaa, mitd muille on sillee véihd niiku kuulunu vuoden aikana: varmaa

muutki kdyttdd sitd tunteelliselta pohjalta kuitenki.” (F)

Yhteisollisyys nédkyi Spotifyssa eri tavoin. Ensinnékin sitd kiytettiin osana ajanviettoa ja sosiaalisia
kokoontumisia, kuten erilaisissa tapahtumissa ja juhlissa. Toiseksi, koska Spotify on monikansallinen
palvelu, jolla on kéyttdjid ympidri maailmaa, kdyttdjien kollektiivinen musiikin kulutus nékyi
esimerkiksi Spotifyn top 50 -listoissa, joita oli sekd maakohtaisesti ettd globaalisti. Ulkomailla asuva
haastateltava D kertoi, ettd seuraa ajoittain Suomen top 50 -listaa pysydkseen ajan tasalla
tarkeimmistd julkaisuista Suomessa. Lisdksi haastatteluissa ilmeni, ettd Spotifyssa on helppoa

tutustua eri maiden musiikkikulttuureihin ja tarjontaan Spotifyn soittolistojen avulla.

“Jos kattoo vaikka niitd top-listoja ndin ulkomailla asuessa, niin saatan seurata
Suomen top-listoja, ettd pysyy kdrryilld ja ndkee, ettd mitd kaikki popittaa, ja mikd
kaikissa bileissd soi sitte. Et ehkd se silld tavalla tuo sitd yhteiséllisyyttd, ettd ndikee
Spotifyssa esim. ettd mitd suomalaiset kuuntelee, jos on vaikka joku JVG:n hitti niin se

ndkyy sielld.” (D)
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Lisdksi haastateltavat uskoivat, ettd muiden kéyttdjien musiikin kulutus vaikutti heiddn kulutukseensa
top-listojen sekd erilaisten hittilistojen kuuntelemisen kautta. My0s itselle merkityksellisten
vaikuttajien seuraaminen tai ldheisten suosittelu saattoi vaikuttaa siihen, millaista musiikkia kaytté;ja
kuuntelee Spotifyssa. Haastateltavat perustelivat uskomuksiaan silld, ettd vaikka kayttéjét
kuluttaisivat musiikkia yksin, ovat he silti osa Spotify-yhteis6d, jonka jésenet osallistuvat
kollektiivisen kulutuskiyttdytymisen muodostumiseen. Lisdksi muiden mielipiteille altistumista on
vaikea vilttdd, ja kiyttdjd saattaa joko tietoisesti tai tiedostamatta ottaa vaikutteita muiden musiikin
kulutuksesta. Uuden musiikin 10ytdminen muiden Spotify-kéyttdjien avulla synnyttddkin kéyttdjille

symbolista arvoa yhteisollisyyden kautta, mutta myods emotionaalista arvoa 16ytdmisen ilon kautta.
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5 YHTEENVETO JA JOHTOPAATOKSET

5.1 Yhteenveto

Taloudellista arvoa luovat ominaisuudet:

Taloudellinen arvo

* Kattava valikoima

Hyva hinta- * Edullinen hinta

laatusuhde * Yksittdisistd kappaleista & albumeista ei tarvitse
Rahan sddstdminen maksaa (koko valikoima on saatavilla)

Toiminnallista arvoa luovat ominaisuudet:

* Kattava valikoima & saatavuus

Toiminnallinen arvo * Valmiit soittolistat
* Mahdollisuus luoda omia soittolistoja, yhteissoittolistoja & s&iloa niita
Kognitiivisen & * Kayttokokemuksen personointi ja suositukset (uuden musiikin 16ytdminen)

* Mainoksettomuus

* Palvelun helppokayttisyys & intuitiivisuus

* Kappaleiden ohittaminen

* Informaation saatavuus & ajan tasalla pysyminen
» Offline-tila

* Palvelun jatkuva kehittdminen

fyysisen vaivannaon
minimointi
Kaytannollisyys

Emotionaalinen arvo Emotionaalista arvoa luovat ominaisuudet & kayttotavat:
i * Musiikin vaikutus tunteisiin
Kyky herattaa ) .
L * Spotifyn seurallisuus
affektiivisia tiloja .
Miellvttivs * Nostalgia
e y:ttava * Kilpaileminen
kayttokokemus * Asiakastyytyvaisyys

* Loytamisenilo

Symbolista arvoa luovat ominaisuudet & kayttotavat:

Symbolinen arvo

* Musiikin jakaminen & suosittelu

) o Musiikin linkittyminen persoonallisuuteen & henkilokohtaiset
Symbolit merkitykset

Kulttuuriset & o Kulutukseen liittyvit assosiaatiot

sosiaaliset * Symboliset soittolistat

merkitykset * Spotify Wrapped

* Yhteisollisyys

Itseilmaisu

Kuvio 5. Tutkimusloydosten yhteenveto

Kuviosta 5 voidaan tarkastella tutkimuksen keskeisimpid 10ydoksid. Kuten aikaisemmin todettiin,

Spotify synnyttdd Z-sukupolven kuluttajalle asiakasarvoa jokaisessa ulottuvuudessa. Ennen
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tutkimuksen tekemistd ennakoitiin, ettd Spotify synnyttdisi ainakin taloudellista ja toiminnallista
arvoa esimerkiksi kattavan valikoiman ja edullisen hinnan takia. Loyddsten perusteella Spotify
kuitenkin synnyttdd asiakkaalle myds emotionaalista ja symbolista arvoa. Mielenkiintoista oli, miten
yksinasuvat kuluttajat kdyttdvit Spotifyta vahentimddn heididn kokemaansa yksindisyydentunnetta,
ja kuinka monilla eri tavoilla musiikin kuunteleminen Spotifyssa voi vaikuttaa kuluttajan
tunnetiloihin. Lisdksi tyytyviisyys ja into Spotifyn vuosikoostetta kohtaan yllétti: se oli hyvin pidetty
ominaisuus, jonka avulla kuluttaja pddsi muistelemaan kulunutta vuotta musiikin avulla.
Vuosikoosteen kuvailtiin edustavan kulunutta vuotta symbolin tavoin ja kulkevan kéyttdjan rinnalla
vuodesta toiseen. Omia vuosikoosteita oli hauska jakaa kavereiden kesken ja vertailla, millaisia
koosteita muut olivat saaneet. Joissain tapauksissa jopa kilpailtiin siitd, kuka on kuunnellut eniten
musiikkia vuoden aikana ja kdvi ilmi, ettd runsas musiikin kuunteleminen on sosiaalisesti
hyviéksyttévid, toisin kuin esimerkiksi runsas videosuoratoiston kulutus. Musiikin kuuntelemista ei
voida yhdistdd “laiskuuteen”, silld usein sitd kuluttaessa tehdddn samanaikaisesti muita asioita.

Thminen, joka kuluttaa runsaasti musiikkia on ”cool”.

Kuluttajan halu suositella tai jakaa musiikkia muille on todennikoisesti yksi itseilmaisun keinoista ja
synnyttdd asiakkaalle symbolista asiakasarvoa, silld kuluttajat ajattelevat musiikkimaun heijastelevan
yksilon persoonallisuutta. Musiikkia jakamalla sosiaalisessa mediassa voidaan kontrolloida sitéd
kuvaa, minkd muut saavat itsestd. Jakamisen perusteena voi olla esimerkiksi tarve kertoa itsesti
muille, suositella hyvid kappaletta tai yllattdd muut epitavanomaisella kappalevalinnalla. Toisaalta
musiikin jakaminen voi tuntua aiheettomalta tai pelottavalta: kuluttaja saattaa peldti, ettd muut eivét
pidd hidnen jakamastaan musiikista ja tuomitsevat hinet sen perusteella. Musiikin jakamista véltetdan
my0s silloin, kun kdyttija kokee musiikin olevan liian ”mainstreamid” (eli valtavirran suosimaa) tai

vahvistavan muille stereotypistd késitystd itsestdén.

5.2 Johtopaitokset

Témin tutkimuksen avulla syvennettiin ymmaérrystd siitd, miten musiikin jakelun siirtyminen
digitalisiin kanaviin nédkyy musiikin kulutuskdyténteissd ja millaista arvoa se synnyttdd z-sukupolven
asiakkaalle. Sen ohella saatiin yksityiskohtaisempaa tietoa siitd, milloin, missé ja miksi z-sukupolvi
kayttad musiikin suoratoistopalvelua. Loydettiin, ettd Spotifyn kdyttd synnyttdd asiakkaalle sekd
taloudellista, toiminnallista, emotionaalista ettd symbolista arvoa useilla eri tavoilla. Haastateltavat

kokivat Spotifyn maksullisen version synnyttdvin niin paljon lisdarvoa maksuttomaan versioon
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verrattuna, ettd he olivat valmiita maksamaan siitd. Spotifyta pidettiin ennen kaikkea tdrkedna

palveluna, jota ilman haastateltavat eivét pystyisi kuvitella eldvénsa.

Digitalisaation edetessd on kuitenkin tirkedd, etti Spotify kehittdd ja parantaa kiyttokokemusta
jatkuvasti, silld kilpailu musiikin suoratoistoalalla on kovaa. Teknologia kehittyy nopeasti ja
tulevaisuuden osalta Spotifyn asema globaalina markkinajohtajana ei ole varma: esimerkiksi Apple
Musicin markkinaosuus Yhdysvalloissa oli vuonna 2018 suurempi kuin Spotifyn (Verto Analytics
2018). Spotifyn onkin tirkedd mairittdd, miten se aikoo erottautua kilpailijoista ja tuottaa tulosta

omistajille.

Mielenkiintoista on, kuinka Spotify tekee tappiota vuosi toisensa jdlkeen, vaikka tilaajamaaré kasvaa.
Taustalla saattaa olla Spotifyn alhainen kuukausihinta, silld standardihinnasta 9,99 euroa varsinaista
tuloa jdd vain 4,41 euroa. Syynd lienee Perhe-Premiumin, opiskelija-alennusten sekd uusien
markkinoiden alennetut hinnat (Wang 2020). Viime vuonna Spotify lanseerattiin Intiassa vain 1,70
dollarin kuukausihinnalla, mika oli yli 80% prosenttia halvempi, kuin Spotifyn hinta Yhdysvalloissa.
Spotifyn tilaajamddrd Intiassa saavuttikin miljoonan vain muutamassa pdivédssd. Alhainen
hinnoittelustrategia voi olla osa Spotifyn strategiaa saada kuluttajat siirtymidn Spotifyhin, silld

kilpailu markkinoilla on kovaa (Moynihan & Gill 2019).

Haastatteluissa kédvi kuitenkin ilmi, ettd Spotifysta oltaisiin todennékdisesti valmiita maksamaan
enemmain: opiskelijahintaa maksava haastateltava kertoi pitdvénsd hintatasoa jopa liian alhaisena.
Vuoden 2020 kolmannen neljanneksen osavuosikatsauksen yhteydessa Spotifyn toimitusjohtaja antoi
osviittaa siitd, ettd hintoja tultaisiin nostamaan. Hanen mukaansa Spotifyn kdyttdjat kokevat Spotifyn
luovan poikkeuksellista arvoa ja asiakkaat ovat osoittaneet halukkuutta maksaa palvelusta enemman.
(Perez 2020). Toisaalta taloudellista arvoa tavoittelevat asiakkaat saattaisivat suhtautua hintojen
nostamiseen kielteisesti ja siirtyd vaihtoehtoisten suoratoistopalveluiden asiakkaaksi (taulukko 2),
mikali niiden hintataso pysyisi samana. Yksi konkreettinen keino vdhentdd hintatason nostamisen
aiheuttamaa tyytymittomyyttd olisi parantaa kiyttokokemusta entisestddn: haastateltavien mielesta
koosteet omasta kéyttaytymisestd palvelussa vuosikoosteen muodossa olivat hyvin mielenkiintoisia.
Spotify voisikin yrittdd kehittad lisdd keinoja, miten koostaa datasta kéyttdjille hyodyllistd tai

mielenkiintoista tietoa.
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5.3 Tutkimuksen rajoitteet ja jatkotutkimusmahdollisuudet

Tutkimuksen tekemiseen liittyy rajoitteita, jotka ovat tirkedd tunnistaa, silld ne voivat heikentdd
tutkimuksen luotettavuutta ja tutkimusldydosten yleistettdvyttd. Ensinnékin, haastattelijalta vaaditaan
kokemusta ja taitoa haastattelutilanteessa (Hirsjarvi ym. 2008, 35), mité tutkijalla ei entuudestaan
ollut: kyseessd oli tutkijan ensimméiinen haastattelumenetelmilld toteutettu tutkimus ja vaikka
haastattelutilannetta oli harjoiteltu etukéiteen, on mahdollista, ettd tutkijan kokemattomuus
haastattelutilanteessa vaikutti tutkimusloydoksiin. Toiseksi, haastateltavat ja tutkija tiesivét toisensa
ennestidn, mik4 saattoi vaikuttaa haastattelun luonteeseen esimerkiksi haastateltavan taipumuksesta

“antaa sosiaalisesti suotavia vastauksia” (Hirsjarvi ym. 2008, 35).

My0s haastatteluotannassa oli puutteita: ensinnikin kaikki kuusi haastateltavaa olivat vuosien 1998
ja 1999 vililla syntyneitd, miké tarkoittaa sitd, ettd z-sukupolvea edustava otos oli varsin suppea.
Luotettavampia ja kattavampia 10ydoksid olisi todenndkdisesti saatu, jos z-sukupolven edustajia olisi
ollut tasaisemmin vuosien 2012 ja 1997 syntyneiden valilld. Lisdksi viisi kuudesta haastateltavasta
oli naisia, joten otoksen sukupuolijakauma oli vinoutunut. Haastateltavista kaikki olivat suomalaisia,
joista yksi oli tyossdkdyva ja loput korkeakouluopiskelijoita; mikili haastateltavien konteksti olisi

ollut erilainen, se olisi voinut ndkyd my0s 16ydoksissa.

On my0s syytd ottaa huomioon, ettd onnistunut ja asianmukainen haastattelurunko parantaa
haastatteluaineiston laatua (Hirsjarvi ym. 2008, 184). Haastatteluja tehdessdni huomasin, ettéd
haastattelurungon (liite 1) mukaan eteneminen ei toiminut jokaisessa haastattelussa yhtd hyvin,
vaikka siithen tehtiinkin pilottihaastattelun jidlkeen pienid muutoksia. Siispd puutteellinen
haastattelurunko on voinut vaikuttaa siihen, millaisia tutkimusldydoksia haastatteluista saatiin. Myds
lisadkysymyksid esittdessd oli ajoittain ongelmia: haastateltava ei aina ymmaértanyt, mitd kysyttiin,
vaan kysymystd jouduttiin selventdmiin. Taméa on yksi seikka, joka on saattanut vaikuttaa kielteisesti
haastatteluiden onnistumiseen. Hirsjairven ym. (2008, 184) mukaan haastattelupdivikirjan
kirjoittaminen olisi voinut auttaa haastattelujen suorittamisessa: sen avulla olisi voitu ottaa ylos, mika

haastattelussa ei toiminut ja siten parantaa omaa haastattelurunkoa.

Tutkimusloydosten  ja  haastatteluaineiston  perusteella  aiheelle  16ytyy  wuseita eri
jatkotutkimusmahdollisuuksia, joita olisi hyvé tutkia enemmaén niiden merkityksellisen luonteensa
vuoksi. Spotifyn ja muiden musiikin suoratoistopalveluiden kannalta olisi hyodyllisti tutkia, millaisia

uusia ominaisuuksia ja lisdpalveluita asiakkaat mahdollisesti toivoisivat palveluun. Yhdessd
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haastattelussa tuli ilmi asiakkaan mieltymys lukea kappaleen sanoja yhtdaikaisesti kappaletta
kuunnellessaan. Ominaisuus rajoittuu kuitenkin vaan osalle kappaleista. Lisdksi palvelu on
englanninkielinen, eli muun kielisille kappaleille ei ole saatavilla sanoja (Spotify 2020b). Spotify
voisi kehittdd palvelua ottamalla asiakkaiden toiveet huomioon ja tarjoamalla jatkossa sanoitukset

kaikkiin kappaleisiin lisdtidkseen asiakastyytyviisyyttd ja sitoutuneisuutta palveluun.

Kysyesséni haastateltavilta, miten he kokivat omien musiikinkuuntelukdyténteidensd eroavan
aiempien sukupolvien, kuten heiddn vanhempiensa kiytdnteistd, ilmeni, ettd haastateltavien
vanhemmat kuuntelevat vihemmain musiikkia kuin heidén lapsensa eivétka etsi uutta musiikkia yhté
aktiivisesti. Vanhemmat kuuntelivat CD-levyjé, radiota ja YouTubea, josta he yleensd etsivit jo
ennestddn tuttuja kappaleita. Tdmad havainto on ennen kaikkea mielenkiintoinen: musiikin
kuluttamisen eroja tulisikin tutkia sukupolvien vililld, jotta musiikin myyntid ja markkinointia

voidaan jatkossa kohdentaa paremmin eri ikdryhmille.

Lisdksi haastateltavien myonteinen suhtautuminen runsaaseen musiikin kuluttamiseen yllatti.
Mielenkiintoinen aihe jatkotutkimusta varten olisikin musiikin kuluttamiseen liittyvét assosiaatiot ja
stereotypiat. Vaikka musiikin kuluttamista on aikaisemmin tutkittu esimerkiksi persoonallisuuden
kontekstissa, tdimdn tutkimuksen 16ydokset osoittavat, ettd lisdtutkimukselle on syytd esimerkiksi
nuorten kuluttamisen kontekstissa. Tdmd tutkimus tehtiin kuluttajandkokulmasta, mutta
mielenkiintoista olisi tutkia myds musiikin suoratoistopalvelujen synnyttdméé asiakasarvoa levy-

yhtiéiden, musiikintekijoiden ja artistien ndkdkulmasta — ovathan hekin Spotifyn asiakkaita.
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LIITTEET

Liite 1: Haastattelurunko ja yhteys teoreettiseen viitekehykseen

Taustakysymykset:

o Kuinka paljon aikaa kéytéit Spotifyn kuunteluun paivéssi?

e Milli tavalla musiikin kuuntelu nikyy eldméssdsi?

e Miten tarkedksi koet musiikin eldmassdsi? Miksi se on tirkedd?
o Mitd hyotyjd Spotifyn kayttoon liittyy? Miksi kéytét sitd?

o Liittyyko Spotifyn kéyttoon haittoja/uhrauksia?

Taloudellinen arvo:

o Paljonko maksat Spotifyn kaytdstd? Millaisia ajatuksia hintataso sinussa herattda?
o Kuinka hyvin koet saavasi vastinetta rahoillesi? (Hinta-laatusuhde)

Toiminnallinen arvo:

e Miksi kdytdt juuri Spotifyta muiden musiikin suoratoistopalvelujen sijasta?
e Miksi kdytdt Premium-versiota Free-version sijasta?

e Mitd Spotifyn ominaisuuksia arvostat ja miksi?

o Milld perusteella teet soittolistoja?

Emotionaalinen arvo (kiyttokokemukset):

o Millaisia tunteita Spotifyn kdytto heréttda sinussa?

e Millaisissa tilanteissa tai milloin kaytét Spotifyta?

o Miti ajattelet musiikin kuuntelemisesta private-tilassa?

o Mitd mieltd olet Spotifyn personoiduista soittolistoista (esim. Viikon suositukset &
Tehokuuntelussa) ja algoritmeihin perustuvista suosituksista?

Symbolinen arvo (merkityksellisyys, itsensi toteuttaminen):

e Miten yhteis6llisyys ja sosiaalinen kanssakdyminen ilmenevét Spotifyssa?

o Kulutatko musiikkia sosiaalisissa tilanteissa? Miksi/miksi et?

e Jaatko kuuntelemaasi musiikkia tai tekemiési soittolistoja muille sosiaalisessa mediassa?
Miksi/miksi et?

e Oletko tehnyt Spotifyssa yhteissoittolistoja? Mitd tunteita ominaisuus herattda?

o Millaisia ajatuksia “Spotify Wrapped” ja erilaiset koosteet omasta kéyttdytymisestési
palvelussa heréttavit?
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Liite 2: Kappaleiden méaarat vuosien 2000-2015 vililla ilmestyneissi albumeissa

Esittiji & albumin nimi Vuosi Albumin kappaleméira

(Deluxe suluissa)

Justin Bieber — Believe 2012 13 (17)
Avicii - True 2013 10 (15)
Ariana Grande — My 2014 12 (15)
Everything
Britney Spears - Circus 2008 12 (15)
Rihanna - Loud 2010 11
Beyonce — I AM...SASHA 2008 11 (16)
FIERCE
Gwen Stefani — The Sweet 2006 12
Escape
Chris Brown - Exclusive 2007 14 (17)
Justin Timberlake — 2006 12 (15)
FutureSex/LoveSounds
Cheek — Sokka irti 2012 12
JVG — Mustaa kultaa 2011 12
Kanye West — My Beautiful 2010 13
Dark Twisted Fantasy
Selena Gomez — Revival 2015 11 (14)
Usher - Confessions 2004 17 (21)
Lady Gaga — The Fame 2008 13 (15)
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